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Abstract 
Die Homogenität der Produkte, Kostendruck und der sich stetig intensivierende Kon-
kurrenzkampf sind stellvertretend Faktoren, mit denen sich Unternehmen aktuell kon-
frontiert sehen. Die Unternehmen sind mehr denn je auf loyale Kunden angewiesen, da 
sie die Determinanten für Erfolg oder Misserfolg darstellen. Der Aufbau langfristiger 
Kundenbeziehungen nimmt in diesem Zusammenhang eine zentrale Rolle ein. Einen 
Lösungsansatz zur Herstellung solcher Beziehungen bietet das Customer Relationship 
Management. Ziel dieser Arbeit ist es, eine Übersicht über generelle Möglichkeiten zur 
Systematisierung von Kundenbeziehungen zu geben. Mit Hilfe ausgewählter Literatur 
werden Möglichkeiten und Modelle zur Kundenklassifizierung und Kundenbindung dar-
gestellt. Ergänzt werden diese theoretischen Ausführungen durch Beispiele aus der 
Praxis.  
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1 Einführung  
1.1 Problemstellung 
Unternehmen jeder Art sind auf ihre Kunden angewiesen. Sie sind die Determinanten, 
die maßgeblich über Erfolg oder Misserfolg bestimmen. Um dauerhaft erfolgreich zu 
sein, ist es für Unternehmen nicht nur wichtig gute Produkte herzustellen und zu be-
werben, sondern auch den Kunden langfristig an die Marke zu binden, sodass im Op-
timalfall eine Identifikation mit ebendieser resultiert. Dies ist heutzutage wichtiger denn 
je.  
Unternehmen sehen sich täglich dem Konkurrenzkampf mit Mitbewerbern um das Neu- 
oder Abwerben von Kunden ausgesetzt. Hinzu kommt die stetige Sättigung der Märkte. 
Verschärft wird diese prekäre Lage u.a. durch das Hinzukommen ausländischer Mit-
bewerber sowie „die durch Produkt- und Preisportale[.] im Internet geschaffene Markt-
transparenz.“1 Zudem lassen sich Kunden auf Grund des veränderten 
Konsumentenverhaltens heutzutage schlechter segmentieren als dies noch in der Ver-
gangenheit der Fall war. Gründe hierfür liegen u.a. in der Fragmentierung der Gesell-
schaft und der Entwicklung der Verbraucher hin zum indifferenten Kunden. Eine 
eindeutige Einordnung eines Kunden als Premiumkunde ist heutzutage nicht mehr 
möglich, da ebendiese Person z.B. Lebensmittel in einem Discounter kauft, gleichzeitig 
jedoch in anderen Bereichen wie beispielsweise beim Kleider- oder Autokauf auf Fak-
toren wie Marke oder Image achtet.2  
1.2 Ziel der Arbeit 
In dieser Bachelorarbeit werden verschiedene Möglichkeiten zur Herstellung und Sys-
tematisierung von Kundenbeziehungen beleuchtet. Die Erreichung dieses Ziels ist für 
jedes Unternehmen - unabhängig von Kriterien wie Standort, Branche oder Größe – 
essentiell. Jedoch gibt es für die Bewältigung dieser Aufgabe keinen generellen oder 
allgemeingültigen Ansatz, was die Komplexität dieser Thematik unterstreicht.  
In seiner Gesamtheit dient dieses Werk als eine Art Konzeption zur Systematisierung 
von Kundenbeziehungen. Von generellen Definitionen über Möglichkeiten der Kunden-
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
1 Wötzel/Freijs 2007, S. 1 
2 Vgl. ebd.  
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klassifizierung und Kundenbindung bis hin zu Best Practice Beispielen, sind alle Kom-
ponenten für eine individuelle Umsetzung in der Praxis enthalten. Verschiedene Mög-
lichkeiten ein CRM – Konstrukt aufzubauen, werden in der weiteren Ausarbeitung 
vorgestellt. 
Das Thema dieser Abhandlung lautet „Kundenbeziehungsmanagement – ein Überblick 
über Ansätze zur Systematisierung von Kundenbeziehungen“. Von diesem Titel aus-
gehend, lässt sich die finale Zielsetzung im Zusammenhang mit wichtigen Fragestel-
lungen ableiten: Wie wird das Kundenbeziehungsmanagement aktuell gesehen und ist 
es heutzutage denn überhaupt noch möglich eine Beziehung zu den Kunden aufzu-
bauen? Falls dies noch möglich ist, wie sind diese Beziehungen gekennzeichnet? Wer 
ist die Zielgruppe und wie lässt sie sich klassifizieren? Welche Möglichkeiten gibt es, 
Kunden an das Unternehmen bzw. an die Marke zu binden? Wie sieht die Anwendung 
des Systems in der Praxis aus? Überlegungen sowie Antworten auf diese Fragen sol-
len in der Folge erörtert und vorgestellt werden.  
Ziel dieses Traktats ist es folglich, einen breiten Einblick in das theoretische Konstrukt 
Customer Relationship Management zu geben. 
1.3 Aufbau der Arbeit 
Schwerpunkt dieser Bachelorarbeit sind die Strukturen des 
Kundenbeziehungsmanagements, sodass sich, unter Betrachtung aller Kapitel, eine 
Systematisierung und Strukturierung ebendieser Beziehungen ergibt.  
Im zweiten Abschnitt werden Begrifflichkeiten sowie der Themenschwerpunkt selbst 
zunächst inhaltlich erläutert. Anschließend findet ein kurzes Resumé über die 
mittelfristige Entwicklung des Marketings sowie des Customer Relationship 
Managements statt. Der strukturelle Aufbau mit den Kategorien des CRM sowie 
dessen Aufgaben, Ziele und Vorteile werden zudem in der weiteren Ausarbeitung 
beleuchtet.  
Weiterhin werden in Kapitel drei generelle Möglichkeiten zur Kundenbindung, als 
Hauptziel des Kundenbeziehungsmanagements, näher vorgestellt. Da es sich hierbei 
um ein sehr breit gefächertes Spektrum handelt, werden lediglich fünf der geläufigsten 
Entstehungsmöglichkeiten stellvertretend erläutert.  
Auf drei verschiedene Methoden zur Kundenklassifizierung, wird im vierten Abschnitt 
eingegangen. Zudem findet hier abschließend eine Gegenüberstellung ebendieser 
Strategien statt.  
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In der Folge werden die Zusammenhänge zwischen dem 
Kundenbeziehungsmanagement und der Kundenzufriedenheit näher beschrieben. Im 
Zuge dessen, werden modellbasierte Ansätze zur Messung ebenjener 
Kundenzufriedenheit im Detail betrachtet. Das erste Modell, das vorgestellt wird, ist 
das Confirmation / Disconfirmation – Paradigma. Anschließend erfolgt eine nähere 
Betrachtung des GAP – Modells zur Messung der Kundenzufriedenheit. Schlussendlich 
folgt eine Beschreibung des Kano Modells, das sich mit der Analyse von 
Kundenwünschen auseinandersetzt. 
Das sechste Kapitel beschäfigt sich letztlich im Ansatz mit Praxisbeispielen zum 
Customer Relationship Management.  
Diese Arbeit ist somit in zwei Teile unterteilt. Der erste Teil, bestehend aus den ersten 
beiden Gliederungspunkten, dient als Grundlage zum allgemeinen Verständnis des 
CRM – Begriffs. Der zweite Teil, der sich aus den Passagen drei bis sechs 
zusammensetzt, befasst sich mit der eigentlichen Kernthematik der Abhandlung. All 
diese Kapitel bauen aufeinander auf und dienen als wichtige Schritte zur 
Systematisierung von Kundenbeziehungen.  
Das siebte Kapitel bildet den inhaltlichen Abschluss der Bachelorarbeit. Es beinhaltet 
ein Fazit des Autors und einen Ausblick in die Zukunft.  
Es folgt ein Quellenverzeichnis.  
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2 Customer Relationship Management – 
Definitionen und Begrifflichkeiten 
2.1 CRM Definition  
Die Definition für den Begriff Customer Relationship Management ist in der Literatur 
nicht einheitlich. Verschiedene Erklärungsansätze existieren. Im Folgenden werden 
hiervon ein paar Wenige aufgezeigt. 
Laut dem Deutschen Direktmarketing Verband (DDV) wird das CRM wie folgt definiert: 
„Customer Relationship Management ist ein ganzheitlicher Ansatz zur Unter-
nehmensführung. Er integriert und optimiert [...] alle kundenbezogenen Prozes-
se in Marketing, Vertrieb, Kundendienst, F&E, u.a. Zielsetzung von CRM ist die 
gemeinsame Schaffung von Mehrwerten auf Kunden[-] und Lieferantenseite 
über die Lebenszyklen von Geschäftsbeziehungen.“3 
Rapps (2005) Beschreibung für das Kundenbeziehungsmanagement lautet:  
CRM „definiert die Neuorientierung vom funktionalen, klassischen Marketing, 
das produktorientiert ist und sich auf die Kundenakquisition konzentriert, hin 
zum übergreifenden, ganzheitlichen Marketing, das auf die Beziehungen zwi-
schen Unternehmen und Kunden fokussiert ist. Sein Kerngedanke ist die Stei-
gerung des Unternehmens- und Kundenwerts durch das systematische 
Management der existierenden Kunden.“4 
Laut Daniel Catalán-Matamoros (2012) wird der Begriff CRM wie folgt definiert:  
„CRM is a combination of people, processes and technology that seeks to un-
derstand a company’s customers. It is an integrated approach to managing rela-
tionships by focusing on customer retention and relationship development.“5 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
3 Dittrich 2007, S. 5, zit. nach Deutscher Direktmarketing Verband (DDV) 
4 Rapp 2005, S. 40 
5 Catalán-Matamoros 2012, S. 1 
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Eine weitere Definition des Begriffs nach Bruhn (2009) ist: 
„Relationship Marketing umfasst sämtliche Maßnahmen der Analyse, Planung, 
Durchführung und Kontrolle der, die der Initiierung, Stabilisierung, Intensivie-
rung und Wiederaufnahme sowie gegebenenfalls der Beendigung von Ge-
schäftsbeziehungen zu den Anspruchsgruppen – insbesondere zu den Kunden 
– des Unternehmens mit dem Ziel des gegenseitigen Nutzens dienen.“6 
Diese Definitionen besitzen eine Gemeinsamkeit. Sie basieren alle auf einem ganzheit-
lichen, kundenorientierten Ansatz, „mit dem Ziel des gegenseitigen Nutzens (Schaffen 
von Mehrwert) für Kunden und Produzent.“7 Mit diesen verschiedenen Ansätzen wird 
zudem aufgezeigt, dass das CRM nicht nur einzelne Bereiche, sondern das gesamte 
Unternehmen betrifft. Es handelt sich hierbei um einen repetitiven Prozess, bei dem 
alle Teilbereiche voneinander abhängig sind. Kundendienst (Service), Vertrieb (Sales) 
sowie die Marketing- und IT-Abteilung (Quality und Support) müssen – wie in Abbil-
dung eins dargestellt – für den Aufbau und die Pflege von Kundenbeziehungen eng 
zusammenarbeiten. Eine Kooperation aller Unternehmensbereiche in der Wertschöp-
fungskette wird somit angestrebt.  
 
Abbildung 1: Eckpfeiler des CRM 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
6 Bruhn 2009, S. 10 
7 Schürle 2014, S. 9 
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„CRM stellt [damit] kein isoliertes Instrument dar, sondern muss als Philosophie in die 
Unternehmensprozesse einfließen, um eine konsequente Kundenorientierung zu errei-
chen.“8 
Der Kunde steht hier folglich dauerhaft im Fokus. Unternehmen können sich über ihre 
Produkte kaum noch von der Konkurrenz abheben, da diese, bedingt durch die Globa-
lisierung der Märkte, immer homogener und austauschbarer werden. Nur wenige Un-
ternehmen verfügen über eine außerordentliche Sonderstellung. Der Bereich Kunden- 
und Serviceorientierung als Instrument zur Differenzierung von Wettbewerbern wird 
immer interessanter und wichtiger. Die Mitarbeit des Kunden ist deshalb eminent zu 
fördern, „da in Kundenbeziehungen beide Seiten eine aktive Rolle übernehmen müs-
sen, um einen Return of [sic] Investment (ROI) zu erzielen.“9 Hierbei geht es jedoch 
nicht länger darum, möglichst vielen Kunden bestimmte Produkte zu verkaufen und 
daraus resultierend die Marktanteile zu maximieren. Vielmehr besteht das Ziel nun 
darin, einem bestimmten, ausgewählten Kunden möglichst viele Angebote zu verkau-
fen. Auf Basis der Kundendatenbanken sind wichtige Konstanten wie z.B. das bisheri-
ge Kaufverhalten oder die Präferenzen bekannt, sodass diesen Kunden spezielle, auf 
sie optimal zugeschnittene Angebote unterbreitet werden können.   
Zum weiteren Verständnis des CRM-Begriffs sollen dessen Kernaussagen dienen: 
• CRM ist kein Trendthema und als komplett neuer Ansatz zu verstehen 
• CRM ist keine Software, sondern umfasst das gesamte Unternehmen 
• CRM integriert und optimiert abteilungsübergreifend alle kundenbezogenen 
Prozesse 
• CRM basiert auf einer Datenbank 
• Im Zentrum steht nicht länger das Produkt, sondern der Kunde 
• CRM beinhaltet eine permanente Optimierung der Kundenprozesse 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
8 Pepels 2002, S. 35 
9 Schürle 2014, S. 9 
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• Die Kommunikation wird über alle Kanäle / Abteilungen, Produkte, und Ser-
viceleistungen koordiniert10 
Durch die teils gegensätzlichen Definitionen wird es für den Norm-Entscheider zuneh-
mend schwerer, den Überblick zu behalten. Grundsätzlich gibt es aktuell zwei geläufige 
Sichtweisen von CRM: 
1. CRM als IT-Konzept 
CRM basiert auf einer Datenbank und ist für die Steuerung und Auswertung 
kundenbezogener Prozesse verantwortlich (durch Applikationen wie z.B. Call 
Center-Software oder Web-Reporting-Tools) 
2. CRM als kundenorientierte Unternehmensphilosophie 
CRM fungiert, unter Hervorhebung strategisch-konzeptioneller Aspekte, als 
nach dem Kunden und dessen Bedürfnissen ausgerichtetes Marketingkon-
zept11  
Es lässt sich feststellen, dass für das Kundenbeziehungsmanagement keine einheitli-
che oder allgemeingültige Definition existiert. Wissenschaft, Dienstleister und Anwen-
der interpretieren diese Disziplin oftmals völlig unterschiedlich und versehen sie mit 
den verschiedensten Inhalten und Schwerpunkten. Einige definieren CRM simpel als 
das Management von Kundenbeziehungen, wohingegen andere es als Marketingstra-
tegie betrachten.  
Schürle (2014) äußert sich hierzu wie folgt:  
„CRM muss deshalb ganzheitlich als ein zusammenhängender Prozess, eine 
Gesamtstrategie bzw. –philosophie, ein Potential und/oder als technologisches 
Werkzeug betrachtet werden, um Kundennutzen, Mehrwert für die Firma, sowie 
eine längerfristige nachhaltige Kundenbeziehung zu erzeugen.“12  
Diese und weitere Ziele des CRM werden in Kapitel 2.5 im Detail erläutert.  
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
10 Vgl. Holland et al. 2001, S. 21 
11 Vgl. Hinterhuber/Matzler 2004, S. 198 
12 Schürle 2014, S. 9 ff. 
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2.2 Entwicklung des CRM  
2.2.1 Der Weg vom Massenmarketing zum Individualmarketing 
Eine Kernaussage des CRM besagt, dass es sich dabei aus konzeptioneller Sicht um 
einen völlig neuen Ansatz handelt. Nichtsdestotrotz ist es eine Marketingdisziplin, wes-
halb es vonnöten ist, sich eine Übersicht über die generelle Entwicklung des Marke-
tings der letzten Jahrzehnte, hin zu den modernen Konzepten des 
Kundenbeziehungsmanagements, zu verschaffen. Dieser Abschnitt bietet einen Über-
blick über die geschichtlichen Entwicklungen des Marketings, wobei wesentliche Eck-
pfeiler kurz näher erläutert werden. 
 
Abbildung 2: Evolution des Marketing 
Als die früheste Form des Marketings gilt das sog. undifferenzierte Massenmarketing, 
das alternativ auch als One-to-Many-Marketing bezeichnet wird. Seine Anfänge liegen 
in der Zeit der Industrialisierung, in der aufstrebende Geschäftsleute, wie beispielswei-
se Henry Ford, mit revolutionären Ideen eine neue Ära einleiteten. Gegenstand des 
One-to-Many-Marketings ist die „Massenproduktion, Massenwerbung und Massen-
distribution, um Economies of Scale zu erreichen.“13 Ein weiteres Kennzeichen ist, 
dass es keine Differenzierung bzgl. der Produkte gibt. Das einzige Ziel besteht darin, 
ein besonderes Produkt herzustellen, das ein möglichst breites Spektrum an potentiel-
len Käufern anspricht. Ab der Mitte der 1960er Jahre fanden grundlegende Verände-
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
13 Janko/Hahsler 2007, S. 6 
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rungen im Bezug auf die Differenzierung und Fragmentierung der Märkte statt. Durch 
die mittlerweile sehr speziellen und individuellen Kundenansprüche, entwickelte sich 
das Angebot von homogener Massenproduktion zu individualisierten Produkten. Diese 
Phase wird deshalb auch als differenziertes Massenmarketing oder auch als Varian-
tenmarketing bezeichnet.  
Ab der Mitte der 1970/80er Jahre fand das sog. Segmentmarketing Einzug in Europa. 
Die Unternehmen stellten hier vermehrt fest, dass ihre Konzepte des Massen- und Va-
riantenmarketings an Relevanz und somit an Interessenten verloren.14 Grund hierfür 
war die starke Befriedigung der Märkte, was sich in sinkenden Wachstumsraten wider-
spiegelte und bereits zu ersten Sättigungserscheinungen führte. Andererseits offenbar-
ten sich parallel zielgruppenspezifische Potentiale für die Unternehmen. Dies führte 
letztlich zur Auflösung der klassischen Massenmärkte.15 Im daraus resultierenden 
Segmentmarketing findet eine Einteilung auf Basis kundenspezifischer Charakteristika 
wie z.B. Kaufkraft, Bedürfnissen oder Kaufgewohnheiten statt. Ziel ist es nun hierbei, 
für jedes Segment ein spezifisches Produkt zu entwickeln und herzustellen, um eine 
individuelle Kundenansprache zu ermöglichen. Eine Spezifikation des Angebots, die 
Abstimmung der Markenkommunikation sowie der Vertriebskanäle ist hier bereits mög-
lich.16 
Das Nischenmarketing entstand in den 1990er Jahren. Die zunehmende Sättigung der 
Märkte sowie der daraus resultierende „verstärkte Verdrängungswettbewerb führten zu 
einer starken kompetitiven Ausrichtung des Marketing.“17 Weitere Gründe waren bei-
spielsweise die Globalisierung der Märkte und kürzere Produktlebenszyklen.18 Dies 
hatte zur Folge, dass sich vor allem kleine, aber auch mittelständische Unternehmen 
auf bestehende oder potentielle Marktlücken konzentrieren mussten, um nicht vom 
Markt verdrängt zu werden. Hierbei handelt es sich um spezielle Nischensegmente, die 
für die großen Unternehmen auf Grund ihres geringen Marktvolumens oder ihrer auf-
wändigen Bearbeitung nicht relevant sind. Primärkennzeichen sind folglich eine hohe 
Individualisierung sowie die Fokussierung auf spezielle Kundenbedürfnisse. Charakte-
ristisch für das Nischenmarketing ist des Weiteren „das Besetzen und das Halten einer 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
14 Vgl. Becker 2012, S. 295 
15 Vgl. Koch 2002, S. 10 
16 Vgl. Janko/Hahsler 2007, S. 7 
17 Koch 2002, S. 13 
18 Vgl. Janko/Hahsler 2007, S. 8 
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zwar relativ kleinen, dafür aber möglichst geschützten Markposition (Marktausschnitt), 
was über die Gestaltung eigener Regeln bzw. Standards geschaffen werden soll.“19 
2.2.2 CRM als interaktives Marketing 
Die stetige Weiterentwicklung des Relationshipmarketings – gepaart mit den weiter 
gestiegenen Kundenansprüchen, den technologischen Fortschritten sowie der Globali-
sierung der Märkte – führte letztlich zur Entwicklung des Customer Relationship Marke-
tings / Managements, das oftmals auch als interaktives Marketing bezeichnet wird. Das 
CRM umfasst sämtliche Prozesse, die darauf abzielen, die Kundenbindung und Mar-
kenloyalität zu erhöhen. Die Personalisierung auf allen Ebenen der Produkte bzw. der 
Dienstleistungen steht hier im Vordergrund. Koch (2002) beschreibt dies simpel als 
einen „kosmetische[.][n] Prozess, bei dem z.B. in einer Kundenzeitschrift im Editorial 
nicht „Liebe Leser“, sondern „Lieber Herr Müller“ steht.“20 Eine weitere Individualisie-
rung –  beispielsweise auf Basis der Leserinteressen – ist hier im Zuge der Customiza-
tion möglich.21  
Es steckt somit eine gezielte Strategie hinter den Ansätzen des CRM. Obwohl das 
Kundenbeziehungsmanagement ein eigenes Konzept ist, dient es als Verfeinerung 
bisheriger Strukturen und soll einen Mehrwert für das Unternehmen, als auch für den 
Kunden, schaffen. Zur Erreichung dieser Ziele können durchaus Ansätze und Ideen 
aus den Konzepten des Produktmarketings übernommen und als Tool auf einer über-
geordneten, strategischen Ebene angewandt und genutzt werden.22 
Zum besseren Verständnis sowie zur Differenzierung des CRM von den klassischen 
Formen des Marketings dient die nachfolgende Tabelle. 
	    
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
19 Koch 2002, S. 13 
20 ebd., S. 17 
21 Vgl. ebd.  
22 Vgl. ebd. 
Customer Relationship Management – Definitionen und Begrifflichkeiten 11 
 
 
Klassisches Marketing Customer Relationship 
Management 
Ziele • Umsätze generieren und 
optimieren 
 
• Schaffung loyaler Kundenbezie-
hungen (Kundenbindung an das 
Unternehmen) 
• Schaffung langfristiger, profitabler 
Kundenbeziehungen (Bestands-
kunden / Stammkunden) 
• Wirtschaftlichkeitsorientierung (Fo-
kussierung auf profitabelste Kun-
den; siehe ebd.) à „Share of wallet“ 
• Kostenreduktion 
• Erkennen und Ausnutzen der 
Cross- und Up-Selling Potentiale 
• Optimierung der Kundenzufrieden-
heit und Kundenorientierung 
• Individualisierung durch Differenzie-
rung der Kundenbeziehung 
• Systematisierung der Kundenbe-
ziehungen 
• Effizienz- und Effektivitätssteige-
rung 
Zeitlicher Rahmen • Kurzfristig ausgelegt • Mittel- bis langfristig ausgelegt 
Fokus 
• Akquisition von Kunden 
• Customer Lifecycle (Gesamter 
Kundenlebenszyklus) 
Kundeninformationen • Anonymer Kunde 
• Nur zielgruppenorientiert 
• Generierung wichtiger Kundenin-
formationen auf Basis der Präferen-
zen und Bedürfnisse 
Indikatoren • Sales 
• Marktanteil 
• Loyalität der Kunden 
• Profitabilität der Kunden 
• Kundenwert (share of wallet) 
Produktausprägungen • Massenprodukte 
• oftmals keine Produktva-
riationen 
• Individuelle Produkte und Dienst-
leistungen 
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Preise • Marktübliche Preisgestal-
tung 
• generelle Rabatte 
• Differenzierung auf Basis der Kun-
dentreue (Belohnungssystem) 
Vertrieb • Traditionelle Vertriebska-
näle 
• Abteilungsübergreifender Vertrieb 
Kommunikation • Universelle Kommunikati-
on (Kunde-Vertrieb / Un-
ternehmen) 
• Individuelle, interaktive und kontinu-
ierliche Kommunikation23 
Tabelle 1: Übersicht zur Differenzierung der CRM-Merkmale von klassischen Marketingformen 
2.2.3 e-CRM 
Die Bezeichnung electronic Customer Relationship Management wird in der Literatur 
oftmals verschieden verwendet. Einige Autoren sehen es als „Nutzung einer Software-
lösung zur Optimierung von Geschäftsprozessen in der Kundenbetreuung.“24 Manch 
andere hingegen verstehen darunter eine „umfassende Unternehmensphilosophie“25 
und sehen es damit nicht nur als eine simple Marketingergänzung. Unbestritten ist, 
dass es sich hierbei um eine Erweiterung der Strukturen um die Konstante der elektro-
nischen Medien handelt. Powilleit (2007) beschreibt die Einführung des e-CRM als 
einen „Wechsel vom Bring-Prinzip zum Hol-Prinzip“26, sodass eine Art Selbstbedienung 
für die Kunden entsteht.  
Seine Ursprünge hat dieser Begriff bereits in den 1970er Jahren. Zu dieser Zeit wurde 
das e-CRM noch aus der Sicht des Beziehungsmarketings betrachtet. Im Zuge der 
1990er Jahre wurde das Akronym zunehmend geläufiger und letztlich mit dem Ziel der 
Vertriebsautomatisierung in Verbindung gebracht.27 Hauptanwendungsbereich war zu 
dieser Zeit die „Unterstützung, Rationalisierung und Überwachung des Vertriebs bzw. 
Außendiensts.“28 Ab Mitte der ’90er Jahre kam es zu einem Wandel, wodurch nicht 
länger das Produkt, sondern der Kunde selbst, in den Fokus rückte. Fortan entstanden 
stetig neue Termini wie z.B. Technology Enabled Selling (TES), Technology Enabled 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
23 Vgl. Janko/Hahsler 2007, S. 11 
24 Powilleit 2007, S. 57 
25 Janko/Hahsler 2007, S. 21 
26 Powilleit 2007, S. 57 
27 Vgl. Janko/Hahsler 2007, S. 22 
28 ebd.  
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Relationship Management (TERM) oder Customer Interaction Software (CIS). Letzt-
endlich setzte sich zur Vereinheitlichung der Begriff des Customer Relationship Mana-
gements durch.29 
2.3 Dimensionen des CRM 
Nachdem nun der Begriff des Kundenbeziehungsmanagements definiert ist sowie die 
historischen Entwicklungen beschrieben sind, folgt nunmehr ein Überblick über die 
Strukturen des CRM. Das Customer Relationship Management als integratives System 
muss „alle Kundeninformationen zusammenführen und diese auswertbar machen, alle 
relevanten Kommunikationskanäle mit einbeziehen, sowie die operative Unterstützung 
der Prozesse gewährleisten.“30  
Zur Systematisierung dieser Aufgaben bedient sich das Customer Relationship Ma-
nagement vier verschiedenen Dimensionen: 
• Strategisches CRM 
• Analytisches CRM 
• Operatives CRM 
• Kommunikatives CRM31 
Im Folgenden werden diese vier Unterteilungen näher beschrieben.  
2.3.1 Strategisches CRM 
Im Fokus des strategischen CRM steht die Analyse des Wechselspiels zwischen Markt 
und Unternehmen, ebenso wie das Erkennen von Potentialen und deren Umsetzung 
mit Hilfe entsprechender Strategien. Der Kunde steht dabei im Mittelpunkt, sodass alle 
Aktivitäten auf ihn ausgerichtet und abgestimmt werden. Das strategische CRM betrifft 
das gesamte Unternehmen und ist langfristig ausgelegt. Der inhaltliche Aufbau des 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
29 Vgl. Janko/Hahsler 2007, S. 22 
30 Heidenstecker 2014, S. 23 
31 Vgl. ebd., S. 23 ff.  
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strategischen CRM ist unterteilt in die Schritte der Situationsanalyse, Zielplanung, Stra-
tegieplanung, Maßnahmenplanung sowie Kontrolle.32 
2.3.2 Analytisches CRM 
„Unter analytischem CRM werden die Funktionen und Prozesse verstanden, die mittels 
datenanalytischer Anwendung Kundenbedarf, -verhalten und -wert sowie die zukünfti-
ge Entwicklung der Kundenbeziehungen prognostizieren.“33 Grundlage eines CRM 
Systems sind Daten. Sie müssen erhoben und ausgewertet werden und dienen an-
schließend als Grundlage für zukünftige Entscheidungen und Strategien. Auf Grund 
der Tatsache, dass die Daten aus verschiedenen Quellen stammen können, ist es für 
Unternehmen oftmals schwierig, die gewünschten Informationen aus eben diesen her-
auszufiltern. Gekennzeichnet sind diese Daten durch Parameter wie beispielsweise die 
Kundenzufriedenheit oder die Kundentreue. Die Ergebnisse werden danach an das 
operative sowie das kommunikative CRM-System übergeben. Hier werden nun Prog-
nosen erstellt, die als weitere Entscheidungsgrundlage fungieren sollen.34  Beispiels-
weise dienen sie der „Umsatzabschätzung, der Bestimmung von Zielgruppen, der 
Eruierung der Wahrscheinlichkeit von Kundenabwanderungen etc.“35 Die typischen IT-
Lösungen des analytischen CRM Systems sind das Data Warehouse, OLAP (Online 
Analytical Processing) sowie die Methode des Data Mining. 
 
Abbildung 3: Prozess im analytischen CRM 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
32 Vgl. Janko/Hahsler 2007, S. 17 
33 Heidenstecker 2014, S. 23 
34 Vgl. Janko/Hahsler 2007, S. 18 
35 ebd.  
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Das Data Warehouse ist eine „informative Datenbank, in der unternehmensspezifische, 
historische und damit unveränderliche Daten unterschiedlichster Quellen gesammelt 
werden. Im Data Warehouse werden die Daten integriert, nach Sachzusammenhängen 
geordnet und zeitpunktbezogen abgespeichert.“36 Es ist damit die Basis des analyti-
schen CRM und dient dazu entscheidungshelfende Unterlagen zu sammeln, zu trans-
formieren und zu verteilen.37 
Zur Analyse dieser Daten aus dem Warehouse existieren verschiedene Methoden und 
Verfahren. Eines dieser Werkzeuge zur Auswertung umfangreicher und komplexer 
Daten ist das OLAP (Online Analytical Processing). Hierbei handelt es sich um eine 
„Softwaretechnik, die Managern wie auch qualifizierten Mitarbeitern aus den Fachabtei-
lungen schnelle, interaktive und vielfältige Zugriffe auf relevante und konsistente Infor-
mationen ermöglichen soll.“38 Im Vordergrund steht dessen Multidimensionalität, die 
Analysen großer Datenmengen ermöglicht. Die Determinanten sind in diesem Zusam-
menhang betriebswirtschaftlichen Ursprungs, wie z.B. Zeit, Region, Produkt oder Um-
satz.  
Bei zunehmender Komplexität der Fragestellungen oder stetig wachsenden Datenbe-
ständen, ist die Methode des OLAP unter Umständen nicht mehr sinnvoll und zielfüh-
rend. Zur Identifikation von Zusammenhängen in großen Datenbeständen wird hier die 
Methode des Data Mining angewendet. Es beschreibt „die effiziente Suche nach ver-
borgenen, aber wertvollen Mustern in großen unternehmungsinternen und -externen 
Datenmengen sowie deren Interpretation und Anwendung.“39 Das Ziel dieser Methode 
ist die hypothesenfreie Generierung von neuem, entscheidungsrelevantem Wissen.40 
Beispielhaft sind hier Cross Selling Analysen oder die Ermittlung von Kundenwerten zu 
nennen. Es handelt sich dabei um ein Closed-Loop System, in denen Ergebnisse in 
den operativen Systemen und Prozessen realisiert werden. Folglich ist das CRM ein 
lernendes System.41 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
36 Goeken 2007, S. 17 
37 Vgl. Gabriel et al. 2009, S. 7 
38 ebd., S. 11 
39 Gabriel et al. 2009, S. 13 
40 Vgl. ebd. 
41 Vgl. Heidenstecker 2014, S. 24 
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2.3.3 Operatives CRM 
Das operative CRM umfasst alle Bereiche und Prozesse, die im direkten Kontakt mit 
dem Kunden stehen. Aus diesem Grund wird es auch als Front Office bezeichnet.42  
Das Ziel besteht darin, Kontakte zu potentiellen Neukunden herzustellen und diese in 
eine stabile Kundenbeziehung zu führen. Des Weiteren sollen die Beziehungen zu Be-
standskunden gepflegt werden. Anwender dieser Systeme sind meistens Außen-
dienstmitarbeiter oder Berater. Im operativen CRM wird für jeden Kunden eine 
elektronische Akte angelegt. In dieser sind wichtige Informationen des Kunden für das 
Unternehmen gespeichert und für den Anwender schnell abrufbar. Die gewünschten 
Daten werden anschließend an das nachstehende Back Office weitergeleitet.43 
In der Praxis existieren für das operative Kundenbeziehungsmanagement drei Kompo-
nenten: Marketing Automation, Sales Automation und Service Automation.44  
Eine Kernaufgabe des CRM ist das Kampagnenmanagement mit dem Ziel, dem „richti-
gen Kunden das richtige Leistungsangebot im richtigen Kommunikationsstil über den 
richtigen Kommunikationskanal zum richtigen Zeitpunkt zu vermitteln.“45 Das Kampag-
nenmanagement besteht dabei aus den Phasen der Kampagnenplanung, Kampag-
nensteuerung sowie der Kampagnenauswertung. Zunächst ist es im Rahmen der 
Kampagnenplanung vonnöten, ein Ziel zu definieren, wie z.B. die Kundenrückgewin-
nung. Die Zielgruppe muss ebenfalls bestimmt werden, um eine adäquate Zielgrup-
penansprache zu ermöglichen. Im Anschluss wird, unter Berücksichtigung des Kosten-
Nutzen Faktors sowie der Kundenpräferenzen, der richtige Kommunikationskanal fest-
gelegt. In der Folge müssen Steuerung und Komplexität der Kampagne prozesshaft 
bestimmt werden. Mit Hilfe der Kommunikationsregeln ist die Reaktion des Unterneh-
mens für sämtliche Situationen bereits vorgegeben. Als letzte Stufe folgt die Kampag-
nenauswertung. Die aktualisierten Daten werden hier nun ausgewertet. Auf Basis 
dieser handlungsrelevanten Informationen werden Entscheidungen für den weiteren 
Verlauf der Kampagne getroffen.46   
Der zweite Bereich wird als Sales Automation bezeichnet und „umfasst vertriebliche 
Aufgaben eines Unternehmens, wie z.B. die Terminplanung, das Erfassen von Be-
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
42 Vgl. Heidenstecker 2014, S. 24 
43 Vgl. Dold et al. 2004, S. 7 
44 Vgl. Micke 2009, S. 11 
45 ebd., S. 12 
46 Vgl. Micke 2009, S. 11 
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suchsberichten und die Verwaltung der Kundenstammdaten.“47 In diesem Zusammen-
hang steht vor allem die Beziehung zwischen dem Verkäufer / Vertrieb und dem Käufer 
im Fokus, da hier eine Individualisierung der Kommunikation noch am ehesten möglich 
ist. Zu den Tätigkeitsfeldern des Vertriebs gehören administrative Aufgaben, u.a. die 
Verwaltung von Kundendaten.48 Zur Unterstützung dienen dafür Interactive Selling 
Systeme (ISS), wie z.B. elektronische Produktkataloge oder Produktkonfigurations-
dienste, die auch im Internet genutzt werden.49 
Der dritte Bereich ist die Service Automation. Dieser lässt sich in einen Innen- und ei-
nen Außendienst unterteilen. Zu den Aufgabenfeldern des Innendienstes gehört es 
vorwiegend, die Anmerkungen der Kunden aufzunehmen und zu bearbeiten. Dazu 
zählen beispielsweise die Bearbeitung von Reklamationen oder Beschwerden. Das 
Arbeitsfeld des Außendiensts ist primär durch administrative Aufgaben50 gekennzeich-
net, aber auch durch „Funktionalitäten wie die Routenplanung, Spesenabrechnung, 
Angebotserstellung, etc.“51  
Hauptziel des operativen CRM ist somit einerseits die Unterstützung diverser Prozes-
se, andererseits das Sammeln möglichst vieler, konsistenter Daten.52 
2.3.4 Kommunikatives CRM  
Das kommunikative CRM, das des Öfteren auch als kollaboratives CRM bezeichnet 
wird, stellt einen fließenden Übergang zum operativen CRM dar. Zentrale Aufgabe ist 
die Unterstützung und Koordination der Kommunikationskanäle des Unternehmens, 
wie z.B. Telefon, Fax oder Internet. Die Abstimmung der Kundenkontakte aufeinander 
ist essentiell, damit keine Kontaktaufnahme zu Kunden parallel über mehrere Kanäle 
erfolgt. Das kommunikative CRM bezieht sich auf die Zusammenarbeit und den Infor-
mationsaustausch verschiedener Parteien. Hierunter fallen – neben unternehmensin-
ternen Stellen – Kunden, Partnerunternehmen sowie Lieferanten. Es dient der 
kundenorientierten Optimierung aller Prozesse in der Wertschöpfungskette eines Un-
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
47 Heidenstecker 2014, S. 25 
48 Vgl. Micke 2009, S. 13 
49 Vgl. ebd.  
50 Vgl. ebd. 
51 ebd. 
52 Vgl. Heidenstecker 2014, S. 25 
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ternehmens und umfasst dabei nicht nur das innerbetriebliche Zusammenspiel, son-
dern auch die Kooperation mit externen Partnern.53 
Als beispielhafter Prozess ist hier die Weitergabe von Bestelldaten der Kunden an den 
Lieferanten zu nennen, um auf Basis dieser Informationen detaillierte Produktionspla-
nungen zu erstellen.54 Das kollaborative CRM fungiert folglich als vielschichtige 
Schnittstelle zwischen Unternehmen und seinen Kunden.  
2.4 Aufgaben des CRM  
Das CRM-System erfüllt eine Reihe von Aufgaben, die sich in vier verschiedene Pha-
sen unterteilen lassen: 
1. Aufbau des Kundenkontaktes 
Mit Hilfe der Methoden zur Kundenklassifizierung, die in Kapitel vier erläutert 
werden, lassen sich potentielle Kunden identifizieren. Hieraus können wichtige 
Kriterien für die Neukundengewinnung abgeleitet werden. Diese potentiellen 
Kunden werden in der Folge zu einem Erstkauf geführt und der daraus ent-
standene Kontakt zu ihnen wird gepflegt. 
2. Transaktion 
Mittels des CRM-Systems werden die (Kauf-) Verträge mit den Kunden erstellt 
und abgeschlossen. Diese erhalten im Gegenzug die geforderten Leistungen 
sowie u.U. Unterlagen, weiterführende Informationen etc. 
3. Fulfillment 
Durch das CRM-System werden Abläufe, wie z.B. der Kaufprozess, die Liefe-
rung sowie die Rechnungsstellung, optimiert und schneller abgewickelt.  
4. Service 
Eine zentrale Rolle spielt in diesem Zusammenhang das After-Sales-
Marketing. Serviceleistungen, Kundendienst sowie andere Dienstleistungen 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
53 Vgl. Heidenstecker 2014, S. 26 
54 Vgl. ebd. 
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müssen dabei koordiniert und gesteuert werden, um Kundenbindung und -
loyalität herzustellen.55  
Weiterhin lassen sich die Aufgaben des Kundenbeziehungsmanagements wie folgt 
zusammenfassen: 
• Ermittlung umsatzbeeinflussender Faktoren 
• Identifizierung und Bearbeitung wichtiger (Kunden-) Segmente  
• Bereitstellen von Kundenanalysen zur Bearbeitung und Optimierung der Kun-
denzufriedenheit à Erhöhung der Kundenbindung 
• Konzeption und Implementierung wertsteigender Maßnahmen auf sämtlichen 
Ebenen 
• Überprüfung und Bearbeitung aller wertsteigenden Maßnahmen mit gegebe-
nenfalls resultierender Erhöhung oder Senkung ebendieser 
• Identifizierung und Bearbeitung unprofitabler Kundenbeziehungen56 
2.5 Ziele des CRM 
Wie bereits zuvor in Abschnitt 2.1 beschrieben, verfolgt das CRM eine Reihe von Zie-
len, die mit der Intensivierung der Beziehung zwischen Unternehmen und Kunde, ein-
hergehen. Das Hauptziel liegt im Aufbau, der Aufrechterhaltung sowie der Nutzung 
erfolgreicher und profitabler Beziehungen zum einzelnen Kunden.57 Wie bei anderen 
Marketingsystemen, liegt das Endziel des CRM in der langfristigen Gewinnmaximie-
rung.58 
Demnach verfolgt das Kundenbeziehungsmanagement in seinem Kern zusammenfas-
send drei Ziele: 
• Die Erhöhung des Share of Wallet des einzelnen Kunden 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
55 Vgl. Holland 2004, S. 35 
56 Vgl. Hippner/Wilde 2007, S. 369 
57 Vgl. Zeltinger 2004, S. 44 
58 Vgl. Holzmann 2005, S. 4 
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• Die Optimierung der Kundenbeziehungen unter Beachtung ökonomischer Ge-
sichtspunkte 
• Die Gewinnung hochwertiger, profitabler Neukunden59 
Anstelle einer reinen Marktanteilssteigerung, strebt das CRM eine Erhöhung des Share 
of Wallet an. Dieser entspricht „dem Anteil der Kaufkraft eines Kunden, der beim Un-
ternehmen bleibt.“60 Die langfristige Intensivierung der Kundenbeziehungen steht dabei 
im Fokus. Unter Berücksichtigung von Profitabilitätsaspekten, finden Investitionen in 
jeden Kunden nur in dem Umfang statt, wie dies sein ökonomisches Potential für das 
Unternehmen rechtfertigt.61 Daraus resultiert eine „explizite Ungleichbehandlung“62 der 
einzelnen Kunden.  
Als ein weiteres Ziel des CRM Ansatzes fungiert die Optimierung der Kundenbezie-
hungen. Durch das gezielte Eingehen auf die Bedürfnisse und Wünsche des Kunden 
wird eine erhöhte Kundenzufriedenheit erreicht. Daraus resultierend, entsteht eine 
starke Kundenbindung an das Unternehmen. Dies wiederrum bewirkt eine langfristige 
Kundenbeziehung und fördert das Image eines Unternehmens auf positive Art und 
Weise. Zur Verwirklichung dieses Ziels, muss die Kundenbearbeitung qualitativ und 
punktuell optimiert werden. Dies kann beispielsweise mittels Reduktion oder Erhöhung 
des Kundenservices in einzelnen Segmenten erreicht werden.63  Das Ziel kann jedoch 
nicht darin bestehen, eine maximale Kundenzufriedenheit zu erreichen, da dies aus 
Sicht der Unternehmen wirtschaftlich nicht realisierbar wäre. Vielmehr sollte der Fokus 
auf der Schaffung einer optimalen Kundenzufriedenheit liegen.64  
Neben der Intensivierung bereits bestehender Beziehungen, beabsichtigt das CRM 
neue Kunden für das Unternehmen zu gewinnen. Dies erfolgt einerseits über die Fo-
kussierung auf wichtige Informationen bereits bestehender Beziehungen, andererseits 
über das Aussieben nicht relevanter Daten. Erfasst werden diese Daten auf Basis vor-
definierter Ziele.65 Daraus lassen sich Rückschlüsse auf potentielle Kundensegmente 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
59 Vgl. Rapp 2005, S. 45 
60 Zeltinger 2004, S. 45 
61 Vgl. ebd. S. 44 
62 ebd.  
63 Vgl. Zeltinger 2004, S. 44 f. 
64 Vgl. Holland et al. 2001, S. 28 
65 Vgl. Uebel et al. 2004, S. 9 
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und deren Vorlieben schließen, sodass aus diesen zielgerichtete Marketingaktionen 
entwickelt werden können.66 
2.6 Vorteile des CRM 
Die Realisierung der eben beschriebenen Ziele soll in erster Linie grundlegende Vortei-
le gegenüber bisherigen Unternehmensstrategien bringen. Hier stellt sich nun jedoch 
die zentrale Frage: Welchen Nutzen erhoffen sich Unternehmen von der Anwendung 
des Customer Relationship Managements? Es existieren insgesamt zehn messbare 
Vorteile des CRM, die nachfolgend tabellarisch dargestellt und erläutert werden.  
Vorteil Erläuterung 
Optimierter Ablauf 
von Geschäftspro-
zessen 
• Optimierung der Prozesse innerhalb der Bereiche Marketing, Ver-
trieb und Service à positive Effekte, z.B. Reduzierung der Pro-
zesskosten, Zeitersparnisse 
Individualisierung der 
Kundenkontakte 
• Zielgerechte Ansprache mit Hilfe individueller Maßnahmen, wie 
z.B. Sales Force Automation oder einer individuellen Homepage 
Optimierung der Be-
ziehungsqualität zum 
Kunden 
• Die durch die Effizienzsteigerung gewonnene Zeit kann / soll zur 
Erhöhung der Qualität der Beziehungen zu den Kunden eingesetzt 
werden 
Differenzierung ge-
genüber Wettbewer-
bern 
• Aufbau qualitativ besserer Beziehungen der Unternehmen zu 
Kunden durch CRM 
Förderung eines posi-
tiven Images durch 
loyale Kunden 
• Schnelle und effiziente Befriedigung der individuellen Kundenbe-
dürfnisse mit Hilfe des CRM à Stärkung wichtiger Beziehungswer-
te (z.B. Vertrauen) sowie des Images à höhere Toleranz der 
Stammkunden bei Fehlern, freiere Gestaltung preispolitischer 
Maßnahmen 
Optimierte Regelung 
des Tagesgeschäfts 
• Sofortige Abrufbereitschaft aller Informationen zur Vereinfachung 
der Steuerung des Tagesgeschäfts à Veränderungen können so 
frühzeitig erkannt werden, sodass das Unternehmen sofort darauf 
reagieren kann, um Umsatz und Gewinn nicht zu gefährden 
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Sichere Prognosen 
durch tägliche Up-
dates 
• Systematische Erfassung aller Veränderungen der Kundendaten 
à Mitarbeiter können so tägliche Planungen erstellen, Verkaufs-
wahrscheinlichkeiten gezielt ermitteln oder Fehleinschätzungen 
vermeiden 
Verbesserte Kommu-
nikation zwischen 
Marketing, Vertrieb 
und Service 
• Vernetzung aller Bereiche durch gemeinsame Database à Zugriff 
aller Abteilungen auf wichtige Informationen  
Erhöhte Effizienz und 
Effektivität der Team-
arbeit 
• Parallele Mitarbeit mehrerer Abteilungen an Marketingaktionen 
durch die Verbindung der Datenbanken à Effektivitäts- und Effi-
zienzsteigerung sowie Beschleunigung der Geschäftsprozesse 
Erhöhung der Mitar-
beitermotivation 
• Sehr gute Unterstützung der Mitarbeiter durch CRM Anwendungen 
à mehr Freude / Zufriedenheit an der Arbeit à Verhinderung der 
Fluktuation bei den Arbeitnehmern67 
Tabelle 2: Vorteile des CRM-Systems 
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3 Entstehung von Kundenbindung 
In diesem Kapitel werden verschiedene Entstehungsmöglichkeiten von Kundenbindung 
betrachtet. Kundenzufriedenheit sowie die damit einhergehende Kundenbindung sind 
Hauptziele des CRM. Sie sind Schlüsselvariablen für den ökonomischen Erfolg des 
Unternehmens.  
Die Definition der Kundenbindung nach Bruhn / Homburg (2003) lautet: 
„Kundenbindung umfasst sämtliche Maßnahmen eines Unternehmens, die da-
rauf abzielen, sowohl die bisherigen Verhaltensweisen als auch die zukünftigen 
Verhaltensabsichten eines Kunden gegenüber einem Anbieter oder dessen 
Leistungen positiv zu gestalten, um die Beziehung zu diesem Kunden für die 
Zukunft zu stabilisieren bzw. auszuweiten.“68  
Unter Kundenbindung sind somit sämtliche psychologische Prozesse zu verstehen, die 
die Aufrechterhaltung bzw. Intensivierung von Beziehungen zum Unternehmen auf 
Grund bestimmter Bindungsursachen fördern.69  
Aus Sicht der Kunden ist eine nähere Unterteilung des Begriffs in zwei verschiedene 
Bereiche notwendig: Gebundenheit und Verbundenheit. Gebundenheit basiert auf den 
Bestrebungen des Anbieters, einen Kunden mittels des Einsatzes gezielter Marke-
tingstrategien, von einem Wechsel zu Mitbewerbern abzuhalten und ihn langfristig an 
das Unternehmen zu binden. Das Ziel der Verbundenheit ist es hingegen, eine emotio-
nale Verbindung zwischen Anbieter und Kunden herzustellen, die auf Vertrauen ba-
siert. Hier sind die Möglichkeiten der Kundenbindung einzusetzen, da die Schaffung 
einer freiwilligen Verbundenheit des Kunden zum Unternehmen angestrebt wird.70  
3.1 Kundenbindung durch Emotionen 
„Ohne Emotionen gibt es nichts mehr zu gewinnen.“71 So beschreibt Stadelmann 
(2009) zutreffend die aktuelle Marketingsituation. Emotionen stellen eine zentrale Grö-
ße im Rahmen der Kundenbindung dar. Durch die Veräußerung realer emotionaler 
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69 Vgl. Rocci 2004, S. 37 
70 Vgl. ebd., S. 38 
71 Stadelmann et al. 2003, S. 36 
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Werte, die einen Beitrag zur emotionalen Markendifferenzierung leisten sollen, „wird 
letztlich eine Erzielung dauerhafter Gedächtniswirkungen erreicht.“72 Hierdurch entste-
hen Erregungszustände, die eine gesteigerte Aufmerksamkeits- und Leistungsbereit-
schaft mit sich führen. Emotionen sind innere Erregungen, die sowohl als angenehm 
oder als unangenehm empfunden werden können. Des Weiteren können sie bewusst 
oder unbewusst erlebt werden. Diese Emotionen äußern sich in verschiedenen Gefüh-
len, wie z.B. Angst, Freude, Sympathie oder Neid.  
Auf gesättigten Märkten unterscheiden sich die meisten Produkte in ihrem Gebrauchs-
wert nur noch äußerst geringfügig. Insbesondere hier spielt emotionale Verbundenheit 
eine essentielle Rolle, um sich von der Konkurrenz zu unterscheiden und abheben zu 
können.73  
Ebner (2014) beschreibt diese Situation folgendermaßen: 
„Je mehr die (veränderten) Einstellungen der Konsumenten auf direkten Erfah-
rungen durch die Vermittlung von Erlebniswerten beruhen, desto stärker ist der 
spätere Zusammenhang von Einstellungen und Kundenbindung.“74 
Unternehmen müssen die Kunden deshalb über emotionale Erlebnisse ansprechen, 
um sie von den Produkten zu überzeugen und darüber hinaus an die Marke zu binden. 
Emotionen sind zumeist auf das eigene Erleben gerichtet. So wird sich beispielsweise 
eine Person, die eine Schwäche für Sportwägen hat, wohlfühlen, wenn sie einen Por-
sche fährt, sieht oder gar nur an einen denkt. Eine multisensorische Ansprache der 
Reize wird dabei angestrebt, um positive Gefühle wie Glück oder Freude auszulösen.75  
Des Weiteren können Einstellungen gegenüber einem Produkt / einer Dienstleistung 
oder dem Unternehmen selbst durch emotionale Werbeträger positiv verändert wer-
den.  Die Produkte sollen darüber hinaus einen Erlebniswert mit sich bringen, um 
dadurch besser und länger im Gedächtnis der Konsumenten verankert zu sein.76 Emo-
tionen bilden zudem die Basis für die Stärkung eines positiven Images eines Unter-
nehmens, das wiederrum ausschlaggebend für positive und langfristige 
Kundenbeziehungen ist. Emotionale Erlebniswerte führen damit zu einer gesteigerten 
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73 Vgl. Strauss 2010, S. 51 
74 Ebner 2014, S. 28 
75 Vgl. Lüdtke 2009, S. 29 f.  
76 Vgl. Strauss 2010, S. 51 
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Affinität der Konsumenten für Marke und Unternehmen.77 Als weiteres Beispiel dient 
die Ausgabe von Kundenkarten. Abhängig von den Leistungen, die mit dem Besitz 
dieser Karten einhergehen, berührt sie unterschiedliche Bereiche des Marketing-Mix. 
Eine ökonomische sowie emotionale Kundenbindung soll dadurch bewirkt werden. 
Diese geldwerten Vorteile (z.B. Rabatte, Prämien) wirken sich positiv auf die Zufrie-
denheit aus und erzeugen eine emotionale Verbundenheit. Sie kann zudem auch über 
Prestige und Privilegien erfolgen, indem Unternehmen den umsatzstärksten Kunden 
beispielsweise eine Platin Karte aushändigen.78  
Die emotionale Kundenbindung entsteht folglich über einen hohen Grad von Kunden-
zufriedenheit mit der Leistung des Unternehmens. Des Weiteren wird darauf vertraut, 
dass der Anbieter auch zukünftig dementsprechende Leistungen erbringt.79 Erreicht 
werden soll dieses Ziel über den Einsatz aller Marketinginstrumente.  
3.2 Kundenbindung durch Vertrauen 
Vertrauen ist ein weiterer wichtiger Baustein für den erfolgreichen Aufbau von Kunden-
bindung. Es ist eines der wichtigsten Konstrukte zur Beschreibung von Geschäftsbe-
ziehungen. Vertrauen wird definiert als „confidence in an exchange partner’s reliability 
and integrity.“80 Besonders im Dienstleistungsbereich spielt Vertrauen eine eminent 
wichtige Rolle auf Grund der zum Zeitpunkt der Kaufentscheidung unvollständigen In-
formationen. Es ist für die Unsicherheitsreduktion ausschlaggebend. Das wahrgenom-
mene Risiko soll beim Kauf auf ein Minimum reduziert werden.81  
Vertrauen wird zum einen als die Überzeugung der Vertrauens- und Glaubwürdigkeit 
des Gegenüber angesehen, die sich auf dessen Wissen, Handlungsabsicht und Zuver-
lässigkeit stützt.82 Zum anderen birgt dieser Begriff eine eigene Verhaltensabsicht, die 
„die Verlässlichkeit des Partners widerspiegelt.“83 In diesem Zusammenhang spielt der 
Echo-Effekt eine wichtige Rolle. Durch Vertrauen entstehen Werte wie Harmonie und 
Stabilität, aus denen selbst wieder Vertrauen resultiert.84 Es entwickelt sich somit aus 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
77 Vgl. Ebner 2014, S. 28 
78 Vgl. Meyer 2004, S. 27 f.  
79 Vgl. Morgen 2005, S. 55 
80 Puchner 2011, S. 29, zit. nach Morgan/Hunt 1994, S. 23 
81 Vgl. Kaumanns 2014, S. 47 
82 Vgl. Klaus 2000, S. 8 
83 ebd.  
84 Vgl. ebd.   
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der Zufriedenheit der Kunden und basiert auf deren Hoffen, auch in Zukunft vorteilhaft 
behandelt zu werden. 
Ein aktuelles Beispiel ist der elektronische Datenverkehr und der Umgang der Unter-
nehmen mit persönlichen Verbraucherdaten. Eine Möglichkeit zur Vertrauensgewin-
nung wäre hier beispielsweise die Maßnahme, den Kunden Einsicht in das eigene 
Profil zu gewähren. Generell tragen aber auch Faktoren wie das Image der Marke oder 
der Aufbau der Web-Seite zur Entstehung von Vertrauen bei.85   
Die Kooperationsbereitschaft beider Seiten wird dadurch erhöht. Die Kunden wählen 
den Anbieter ihres Vertrauens und ersparen sich ein langes Suchen. Der Umgang mit-
einander verläuft konstruktiver und weniger komplex, sodass letztlich sogar der Glaube 
daran gefördert wird, dass kurzfristige Ungerechtigkeiten von Unternehmensseite her 
langfristig ausgeglichen werden.86 Es entwickelt sich sogar eine Art Opferbereitschaft 
der Kunden, um die Aufrechterhaltung des Geschäftsverhältnisses sicherzustellen.  
3.3 Kundenbindung durch Involvement 
Involvement kann man im Allgemeinen „als einen Zustand der Aktivierung auffassen, 
durch den der Konsument dazu angeregt wird, sich gedanklich oder emotional mit dem 
Handlungsgegenstand auseinanderzusetzen.“87 Im Kern steht dabei die Ich-Beteiligung 
eines Kunden. Hierunter fällt beispielsweise sein inneres Engagement oder seine inne-
re Anteilnahme. Gekennzeichnet ist das Involvement durch einen Aktiviertheitszustand.  
Es hat einen beachtlichen Einfluss auf das Informations- und Kaufverhalten eines Kun-
den. Geschäftsbeziehungen mit hohem Involvement (High Involvement) sind emotional 
gestützt (heiße Kundenbindung), wohingegen Geschäftsbeziehungen ohne Involve-
ment aus reiner Zweckmäßigkeit zustande kommen (kalte Kundenbindung).88  
Abbildung vier zeigt eine Typologie der Geschäftsbeziehungen unter Berücksichtigung 
des Involvements bzw. der Kundenbindung. 
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86 Vgl. Klaus 2000, S. 8 
87 Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S. 375 
88 Vgl. Lenz 2008, S. 31 
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Abbildung 4: Involvement und Kundenbindung89 
Bei Low Involvement handelt es sich um unechte Markentreue, die z.B. aus Gewohn-
heit oder Bequemlichkeit90 entsteht und durch „habilualisiertes, kognitiv sowie emotio-
nal entlastetes Konsumverhalten“91 geprägt ist. Unter High Involvement ist echte 
Marken- und Produkttreue zu verstehen, bei der die Entscheidungen kognitiv gesteu-
ert, dafür aber limitiert, sind. Sie basiert gegebenenfalls auf emotionaler Hinwendung 
und kann sich sogar bis hin zur Begeisterung entwickeln.92  
Die optimale Erhöhung des Involvements stellt somit eine Möglichkeit zum Aufbau von 
Kundenbindung dar. Mögliche Einflussfaktoren, die sich hierfür anbieten, sind z.B. „das 
Interesse am Produkt, der Spaß bzw. die Belohnung beim Kauf oder / und Konsum 
selbst, die Identifikation und die Möglichkeit zur Selbstdarstellung mit Hilfe des Produk-
tes bzw. des Anbieters.“93 
3.4 Kundenbindung durch Commitment 
Unter Commitment ist der „Wunsch und die innere Verpflichtung des Leistungsabneh-
mers [zu verstehen], eine stabile Geschäftsbeziehung zu erhalten, auch wenn dies 
kurzfristige Entbehrungen seitens des Leistungsabnehmers erfordert.“94 Der Konsu-
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
89 Eigendarstellung, in Anlehnung an Lenz 2008, S. 31 
90 Vgl. Fausel 2001, S. 5 
91 König 2002, S. 18 
92 Vgl. Fausel 2001, S. 4 
93 König 2002, S. 19 
94 Schultz 2006, S. 129 
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ment ist also bereit, kurzweilig Nachteile in Kauf zu nehmen, um die Geschäftsbindung 
aufrecht zu erhalten. Werte wie Loyalität und Freiwilligkeit sind in diesem Zusammen-
hang kennzeichnend für das Commitment. Die verschiedenen Parteien sind dabei be-
reit an ihrer Geschäftsbeziehung zu arbeiten.95  
Diller (1996) bezeichnet eine hohe Kundenbindung mit niedrigem Commitment als eine 
unfreiwillige Kundenbindung (Fesselung). In Zusammenhang mit hohem Commitment 
liegt eine Loyalität des Konsumenten vor. Es handelt sich dabei um eine freiwillige 
Form der Kundenbindung. Bei niedriger Kundenbindung, aber einer starken Ausprä-
gung des Commitments, liegt eine geteilte Loyalität vor. Der Kunde fühlt sich dabei 
mehreren Anbietern verpflichtet und führt mehrere Geschäftsbeziehungen parallel. Bei 
erkauftem Commitment seitens des Unternehmens spricht Diller von einer Zweckver-
bindung.96 Dies wird in Abbildung fünf verdeutlicht dargestellt. 
 
Abbildung 5: Commitment und Kundenbindung 
3.5 Kundenbindung durch Mehrwert 
Eine weitere Möglichkeit der Kundenbindung ergibt sich aus der Generierung eines 
Kundenmehrwerts. Ein Zusatznutzen beeinflusst das Verhalten der Kunden in zuneh-
mendem Maße. Kerngeschäft der Unternehmen ist weiterhin die Umsatzoptimierung, 
jedoch sorgt der Mehrwert für die Kundenbindung. Potentiellen Kunden kann durch 
diese Zusatzleistungen, die individuell an seinen Bedürfnissen und Interessen orientiert 
sind, ein persönlicher Vorteil aufgezeigt werden.  Der Mehrwert und die daraus resultie-
rende Kundenbindung ergeben sich meistens durch den kombinierten Einsatz ver-
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
95 Vgl. Morgen 2005, S. 42 
96 Diller 1996, S. 88 
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schiedener Mehrwertdienste.97 Diese stehen nicht unmittelbar mit Verkaufszielen in 
Verbindung. Sie sollen primär die Kundenbindung sowie die Loyalität der Kunden er-
höhen. In diesem Zusammenhang ist es besonders wichtig, dass der gebotene Mehr-
wertdienst einen Bezug zum Unternehmen bzw. zum beworbenen Produkt hat, da 
ansonsten lediglich eine temporäre Aufmerksamkeitssteigerung resultiert, jedoch keine 
signifikante Erhöhung der Kundenbindung.98 Verschiedene Mehrwertmaßnahmen sind 
z.B. Prämien- oder Bonussysteme, Sonderangebote, Gewinnspiele sowie Gutscheine 
und Coupons.99 Diese werden anhand von Tabelle drei erläutert.  
Mehrwertmaßnahme Erläuterung 
Prämien- / Bonussystem Sammeln von Bonuspunkten (z.B. durch regelmäßiges 
Einkaufen, die Vermittlung neuer Kunden, Newsletter Re-
gistrierungen etc.) im Austausch gegen Prämien 
Sonderangebote Zeitlich befristete Lockangebote zur Neukundenakquisition 
oder der Reaktivierung alter Kunden  
Gewinnspiele Generierung von Aufmerksamkeit und Interesse durch 
Preisausschreiben (interessante Preise, unterhaltsame 
Aufgaben) 
Gutscheine / Coupons Inanspruchnahme bestimmter Rabatte oder Vergünsti-
gungen bzgl. verschiedener Produkte / Dienstleistungen 
(gezielte Anreizsteuerung)100  
Tabelle 3: Mehrwertmaßnahmen zur Kundenbindung 
	    
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
97 Vgl. Tillipaul 2003, S. 86 
98 Vgl. Klaus 2000, S. 21 
99 Vgl. Tillipaul 2003, S. 87 
100 Vgl. ebd., S. 87 ff.  
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4 Methoden zur Kundenklassifizierung  
Über Erfolg oder Misserfolg einer Kampagne entscheidet nur zu einem überschauba-
ren Teil deren kreative Ausgestaltung. Von viel größerer Bedeutung ist in diesem Zu-
sammenhang die Ansprache des richtigen Kunden zum optimalen Zeitpunkt mit der 
richtigen Botschaft.101 Aus ökonomischer Sicht der Unternehmen ist es jedoch erforder-
lich, eine Selektion und Priorisierung der Kunden vorzunehmen, um einen Verlust 
wertvoller Ressourcen zu verhindern. Nur wissen viele Unternehmen nicht, wie sie da-
bei vorgehen sollen und welche Kundengruppen die Profitabelsten für sie sind.102   
Abbildung sechs gibt einen Überblick über die Kundengruppen des Kundenbezie-
hungsmanagements.  
 
Abbildung 6: Abgrenzung des CRM von verwandten Marketingbegriffen103 
Zur Lösung des eben beschriebenen Problems gibt es diverse Möglichkeiten zur Klas-
sifizierung von Kunden, von denen drei geläufige Methoden in der weiteren Ausarbei-
tung näher beschrieben werden. Zum Abschluss dieses Kapitels findet ein Vergleich 
der verschiedenen Klassifizierungsstrategien statt. 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
101 Vgl. Dallmer 2002, S. 376 
102 Vgl. Gregutsch 2001, S. 104 
103 Eigendarstellung, in Anlehnung an Hippner/Wilde 2007, S. 20 
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4.1 ABC – Analyse 
Die ABC-Analyse ist eine der einfachsten und auch beliebtesten Methoden zur Bewer-
tung von Kundenbeziehungen. Hierbei werden die Kunden nach aktuellen oder auch 
potentiellen Umsatz- oder Gewinnbeiträgen kategorisiert und in sehr wichtige (A), wich-
tige (B) und weniger wichtige (C) Kunden eingeteilt.104 Diese Klassifizierung „lässt so-
mit Rückschlüsse auf Abhängigkeiten des Unternehmenserfolges von bestimmten 
Kunden zu und wird mittels einer Lorenzkurve abgebildet.“105 Dabei werden Erfolgsan-
teile einzelner Kunden ersichtlich. Dadurch wird es möglich die profitabelsten Kunden-
beziehungen zu identifizieren. Bei der Analyse und Auswertung der Daten werden 
„durch die Abszisse eines Koordinatensystems die kumulierte Anzahl der Kunden und 
durch die Ordinate der kumulierte Umsatzanteil“106 bestimmt.  
Abbildung sieben zeigt, dass mit 25% der Kunden 83% des Gesamtumsatzes (A-
Kunden) erwirtschaftet wurden. Weitere 25% der Kunden sind immerhin mit 14% (B-
Kunden) des Umsatzes zu bewerten, wohingegen auf die restlichen 50% der Kunden 
lediglich 3% des Gesamtumsatzes (C-Kunden) entfallen.107  
 
Abbildung 7: Darstellung einer umsatzbezogenen ABC-Analyse108 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
104 Vgl. Gregutsch 2001, S. 105 
105 Kunschert 2009, S. 41 
106 ebd.  
107 Vgl. ebd., S. 41 
108 Eigendarstellung, in Anlehnung an ebd.  
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Die Vor- und Nachteile der ABC-Analyse lassen sich wie folgt zusammenfassen.  
Vorteile Nachteile 
• Einfach umzusetzendes Verfahren 
• Vergleichsweise hohe Aussagefä-
higkeit 
• Trennung des Wesentlichen vom 
Unwesentlichen 
• Fokussierung auf Bereiche mit ho-
hen Ergebnisauswirkungen 
• Allgemeine Effizienzerhöhungen 
durch gezieltes Vorgehen 
• Mangelnde Profitabilitäts- und Potentialorientie-
rung 
• Grobe Kundenklassifizierung (nur A,B und C)109 
• Eindimensionale Betrachtungsweise (Betrach-
tung der Kunden entweder nur anhand von Um-
satz- oder Gewinnbeiträgen) 
• Vernachlässigung zukünftiger Entwicklungen 
bzw. Entwicklungspotentiale des Kunden110 
Tabelle 4: Vor- und Nachteile der ABC-Analyse 
Nach der Betrachtung der Vor- und Nachteile einer ABC-Analyse lässt sich abschlie-
ßend festhalten, dass sie sich vordergründig nur zur ergänzenden Betrachtung eignet.  
4.2 Portfolioanalyse 
Bei der Portfolioanalyse handelt es sich um eines der wichtigsten Instrumente der stra-
tegischen Planung zur Bestimmung wesentlicher Produkt-Markt-Strategien. Sie dient 
vorwiegend als methodisches Hilfsmittel, „um die Erfolgspotentiale zu analysieren, über 
die ein Lieferant bei seinen Kunden verfügt.“ Die Portfolioanalyse ist als Instrument zur 
Bewertung und Auswahl von Kunden bzw. Kundensegmenten zu sehen. Sie dient da-
mit aber primär nicht zur Bewertung einzelner Kunden, sondern betrachtet den gesam-
ten Kundenstamm eines Unternehmens und dessen optimale Gestaltung und 
Zusammensetzung.111 Grundlage dieser Analyse ist die Umwelt- und Unternehmens-
analyse, in der Chancen und Risiken, die durch die Konkurrenz entstehen, erläutert 
werden. Sie basiert auf externen Daten und repräsentiert das Markwachstum. Des 
Weiteren wird die Stellung des Unternehmens gegenüber Mitbewerbern analysiert. 
Schwächen und Stärken, die gegenüber Konkurrenten bestehen, werden hier verdeut-
licht aufgezeigt. Dadurch wird der relevante Marktanteil des Unternehmens widerge-
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
109 Vgl. Eberling 2002, S. 169  
110 Vgl. Gregutsch 2001, S. 105 
111 Vgl. Kunschert 2009, S. 53 
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spiegelt.112 In der Analyse der Portfolios kommt es zu einer analytischen Verknüpfung 
dieser beiden Komponente. Dies wird mit Hilfe zweier Konstruktionsprinzipien ermög-
licht. Im Verdichtungsprinzip erfolgt eine Reduktion diverser einflussnehmender Er-
folgsfaktoren auf strategisch relevante Hauptvariablen. Andererseits wird im zweiten 
Prinzip, dem Dekompositionsprinzip, die Kampagne als Ganzes in strategische Ge-
schäftseinheiten (SGE) unterteilt. Diese sind unabhängig voneinander definiert. Hier-
durch wird die Darstellung einzelner Erfolgsobjekte in einer Matrix ermöglicht. Die 
Umweltdimension wird dabei auf die Ordinate, die Unternehmensdimension auf der 
Abszisse, aufgetragen.113  
 
Abbildung 8: Grundstruktur der Portfolioanalyse114 
Generell werden mit der Portfolioanalyse drei grundlegende Ziele verfolgt: 
• Basis für die Ausarbeitung des Marketing-Mix 
• Prioritätenbestimmung bei der Bearbeitung von Kunden(-segmenten) und der 
Definition von Key-Account-Kunden  
• Verteilung von zeitlichen, personellen und finanziellen Ressourcen115 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
112 Vgl. Jantzen 2010, S. 5 f. 
113 Vgl. Sauer 1997, S. 5 
114 Eigendarstellung, in Anlehnung an ebd., S. 6 
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Die Vor- und Nachteile der Portfolioanalyse lassen sich wie folgt zusammenfassen. 
Vorteile Nachteile 
• Anschaulich und benutzerfreundlich 
• Dimensionserweiterung der Charakterisie-
rung der Kunden aus der ABC-Analyse 
(u.U. noch nicht realisierte Geschäftspo-
tentiale bei der Kundenbearbeitung) 
• Differenzierte Betrachtung und Beantwor-
tung strategischer Fragestellungen 
• Praktische Hinweise bzgl. der Einfluss-
nahme auf operative und strategische 
Maßnahmen dank plakativer Visualisie-
rung einzelner Kundenpositionen inner-
halb des Unternehmens 
• Erste Anhaltspunkte zur Umsetzung von 
Marktbearbeitungsstrategien 
• Multikriterielle Dimensionierung 
• Informationsverlust durch Reduktion auf 
eine bzw. zwei Bewertungsdimensionen 
• Abbildung nur bestimmter Merkmale der 
Kundenbedeutung (z.B. Kundenpotentiale 
oder Chancen, aber keine Beachtung der 
Bedrohung durch Konkurrenten) 
• Statisches Modell steht im Konflikt mit den 
dynamischen Kundenbeziehungen à 
mögliche Fehlinterpretation der Bedeutung 
von Kunden à Anwenden falscher Strate-
gien 
• Keine Berücksichtigung der Neukunden-
gewinnung; Fokus lediglich auf bestehen-
den Kundenstamm116 
Tabelle 5: Vor- und Nachteile der Portfolioanalyse 
Die Portfolioanalyse ist ein gutes Mittel, um bestimmte Sachverhalte anschaulich und 
benutzerfreundlich darzustellen. Des Weiteren liefert sie unterstützende Daten zur Be-
antwortung strategischer Fragestellungen des Anbieters. Eine aussagekräftige Kun-
denwertanalyse ist mit dieser Methode jedoch nicht realisierbar, da die Ergebnisse hier 
einerseits zu sehr auf lediglich zwei Dimensionen verteilt werden müssen und anderer-
seits eine realitätsgetreue Nachstellung nicht möglich ist.117  
 
 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
115 Vgl. Kunschert 2009, S. 54 
116 Vgl. ebd., S. 56 
117 Vgl. ebd., S. 57 
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4.3 Scoring – Modell 
Scoring-Modelle finden in der Praxis oftmals dann Anwendung, wenn bei einer Bewer-
tung nicht nur quantitativ-monetäre Kriterien, sondern auch qualitative Aspekte berück-
sichtigt werden sollen.118 Somit wird bei diesem Modell die Wahrscheinlichkeit 
berechnet, mit der ein Kunde ein Produkt kauft. Über aufwändige statistische Verfahren 
werden die Kunden nach einem vorgegebenen Kriterienkatalog selektiert.119 Im An-
schluss werden diese Kriterien „gemäß Erfüllungsgrad zunächst einzeln durch Vergabe 
von Punkten bewertet und dann zu einem eindimensionalen Ergebnis, wie dem Kun-
denwert, aggregiert.“120 Mittels Multiplikation der Merkmale mit einem entsprechenden 
Gewichtungsfaktor kann die Relevanz der Kriterien für die Gesamtbeurteilung bestimmt 
werden. Daraus resultierend wird durch Addition die Gesamtpunktzahl, der sog. Score, 
berechnet.121 Schlussendlich bleiben diejenigen Kunden übrig, die eine hohe Kauf-
wahrscheinlichkeit aufweisen.122  
Eines der einfachsten Scoring-Modelle in der Praxis ist die RFMR-Methode. Die Kürzel 
RFMR stehen dabei für die folgenden drei Kriterien: 
• Recency of last purchase (Zeitpunkt des letzten Kaufs) 
• Frequency of last purchase (Kaufhäufigkeit) 
• Monetary Ratio (Wert des Kaufs)123 
Abbildung neun zeigt den beispielhaften Aufbau eines RFMR-Scoring-Modells. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
118 Vgl. Kunschert 2009, S. 49 
119 Vgl. Gregutsch 2001, S. 105 
120 Kunschert 2009, S. 49 
121 Vgl. ebd. S. 49 ff. 
122 Vgl. Gregutsch 2001, S. 105 
123 Vgl. Kunschert 2009, S. 50 
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Abbildung 9: Exemplarisches Berechnungsschema der RFMR-Methode124 
Die Vor- und Nachteile des Scoring-Modells lassen sich wie folgt zusammenfassen. 
Vorteile Nachteile 
• Einfache und gebräuchliche Methode 
• Konsequente Ergebnisausrichtung 
• Praxiserprobte Methode 
• Qualitative Kundenbewertung nach über-
prüfbarer und wiederholbarer Methodik 
• Möglichkeit der Integration qualitativer so-
wie quantitativer Merkmale 
§ Einfache und umfassende Berechnung des 
Kundenwerts minimiert das Risiko von 
Fehlentscheidungen 
• Mangelnde Objektivität (Bestimmung rele-
vanter Kriterien durch den Bewertenden) 
• Konzentration der Werte zu einem weniger 
aussagekräftigen Gesamtscore (Verlust 
von Detailinformationen) 
• Subjektivität beeinflusst Auswahl der Krite-
rien sowie deren Bewertung und den damit 
zusammenhängenden Gewichtungsfak-
tor125 
Tabelle 6: Vor- und Nachteile des Scoring-Modells 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
124 Vgl. Kunschert 2009, S. 51  
125 Vgl. ebd. f.  
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Auf Grund der modellhaften Darstellung der Realität durch quantitative als auch quali-
tative Faktoren, eignen sich Scoring-Modelle in der Praxis sehr gut, um Kundenwerte 
zu ermitteln. Einzig die fehlenden Möglichkeiten der Visualisierung sowie die oftmals 
mangelnde Objektivität in (Teil-) Bereichen sind negativ anzumerken.126   
4.4 Gegenüberstellung der Methoden zur Kunden-
klassifizierung 
Auf Grund der Unterschiede, die mit den verschiedenen Klassifizierungsansätzen ein-
hergehen, ist es in diesem Zusammenhang notwendig, sich einen Überblick über wich-
tige Kennziffern ebendieser zu verschaffen.  
 ABC – Analyse  Portfolio – Analyse  Scoring – Modell  
Umsetzbarkeit einfach  mittel aufwändig127 
Charakteristika benutzerfreund-
lich, leicht an-
wendbar 
anschaulich, benut-
zerfreundlich 
praxiserprobt, gebräuch-
lich 
Anwendungsfelder  z.B. Marketing, 
Vertrieb, Logistik 
(Qualitätskontrol-
le) 
z.B. Forschung / 
Entwicklung 
z.B. Produktion, Einkauf 
Visualisierung plakativ  plakativ keine Visualisierungs-
möglichkeiten 
Klassifizierungsmöglich-
keiten 
grobe Kunden-
klassifizierung 
(nur A, B und C) 
Zweidimensionale 
Klassifizierung auf 
Basis externer Daten 
(Umwelt- und Unter-
nehmensdimension) 
Klassifizierung der Kun-
den anhand eines vor-
gegebenen Kriterien-
katalogs (individuelle 
Gewichtung einzelner 
Kriterien vor Berech-
nung des Gesamtscores 
möglich) 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
126 Vgl. Kunschert 2009, S. 53 
127 Anmerkung: Das Scoring – Modell ist in Relation zu den beiden anderen Methoden als verhältnismäßig 
aufwändig zu sehen 
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Fokus  Fokussierung auf 
Bereiche mit ho-
her Ergebnisaus-
wirkung zur 
Klassifizierung 
(un-) profitabler 
Kunden 
Fokussierung auf 
gesamten Kunden-
stamm zur Bestim-
mung zukünftiger 
Strategien   
Fokussierung auf ge-
samten Kaufprozess zur 
Berechnung der Kauf-
wahrscheinlichkeit durch 
die Kunden (Fokussie-
rung auf profitabelste 
Kunden = Kunden, die 
durch ihren Score eine 
hohe Kaufwahrschein-
lichkeit aufweisen) 
Dimensionen Eindimensionale 
Betrachtungswei-
se  
Zweidimensionale 
Betrachtungsweise 
à Multikriterielle 
Dimensionierung / 
Dimensionserweite-
rung (z.B. um noch 
nicht realisierte Ge-
schäftspotentiale im 
Bereich der Kunden-
bearbeitung) 
Mehrdimensionale Be-
trachtungsweise 
à Multikriterielle Di-
mensionierung / Dimen-
sionserweiterung  
Ergebnis / Zusammen-
fassung 
Klassifizierung der 
Kunden anhand 
von Umsatz- oder 
Gewinnbeiträgen 
zur Ermittlung (un-
) profitabler Kun-
den 
Betrachtung des ge-
samten Kunden-
stamms, unter 
Berücksichtigung der 
Konkurrenz, zur Er-
mittlung wesentlicher 
Produkt-Markt-
Strategien für die 
Zukunft  
Analyse der Kaufwahr-
scheinlichkeit eines 
Produkts, unter Berück-
sichtigung sowohl quan-
titativer als auch 
qualitativer Kriterien zur 
Fehlerminimierung 
Tabelle 7: Gegenüberstellung der Methoden zur Kundenklassifizierung 
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5 Kundenzufriedenheit im CRM 
Nachdem nun die verschiedenen Möglichkeiten der Kundenbindung sowie einige Me-
thoden zur Kundenklassifizierung erläutert worden sind, wird als nächstes ein Überblick 
über die Kundenzufriedenheit als wichtigen Faktor zur Kundenbindung thematisiert. 
Des Weiteren werden in diesem Kapitel drei verschiedene Modelle vorgestellt, die zur 
Messung der Kundenzufriedenheit dienen und als weiterer Baustein zur Systematisie-
rung von Kundenbeziehungen fungieren. 
5.1 Relevanz der Kundenzufriedenheit für das CRM 
Kundenzufriedenheit entsteht in den Köpfen der Verbraucher. Sie ist immer subjektiv 
und eng mit den Erwartungen der Kunden an das Erbringen einer Leistung verbun-
den.128 Mittlerweile stellt sie für viele Unternehmen eine zentrale Zielsetzung dar, da 
mit ihrer Hilfe Kundenloyalität hervorgerufen werden kann, aus der wiederrum Kunden-
bindung resultiert, die zu einem positiven Unternehmenserfolg beitragen soll. Die Kun-
denzufriedenheit erfüllt darüberhinaus weitere Aufgaben, die nachfolgend aufgeführt 
werden. 
Kundenzufriedenheit 
• erhöht die Loyalität der Kunden 
• unterstützt die Optimierung von Marketingaktivitäten 
• reduziert die Kundenabwanderung 
• unterstützt die Preissensibilisierung der Kunden  
• steigert die Profitabilität des Unternehmens129 
Der Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und dem Hauptziel, der Kunden-
bindung, lässt sich grundsätzlich in vier Phasen unterteilen.  
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
128 Vgl. Haedrich et al. 1998, S. 231 f.  
129 Vgl. Stock-Homburg 2003, S. 1 
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Abbildung 10: Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung130 
Nichterfüllung (Phase 1): In dieser Phase ist die Kundenbindung auf Grund der niedri-
gen Kundenzufriedenheit äußerst gering. Gekennzeichnet ist diese Zone durch „eine 
geringe Wiederkaufrate, geringes Cross-Selling, steigende Preissensibilität und eine 
negative Mund-zu-Mund-Propaganda.“131 
Indifferenz (Phase 2): In der Indifferenzphase werden die Bemühungen des Unterneh-
mens, die Kundenbindung zu erhöhen, nicht belohnt. Veränderungen des Kundenver-
haltens werden hier lediglich marginal erreicht.  
Effizienz (Phase 3): Auf das Überwinden der zweiten Zone folgt eine Phase hoher Effi-
zienz. Dabei führt eine steigende Kundenzufriedenheit zu einer überproportional zu-
nehmenden Kundenbindung. Maßnahmen, die ein Unternehmen im Zuge dieser Zone 
einleitet, sind besonders effizient. Die negativen Kennzeichen aus der ersten Phase 
treten hier nun positiv zum Vorschein. So führt die Effizienzphase zu einer steigenden 
Wiederkaufrate, zunehmendem Cross-Selling, sinkender Preissensibilität auf Kunden-
seite sowie zu einer positiven Mund-zu-Mund-Propaganda. Darüber hinaus treten je-
doch bereits erste Sättigungserscheinungen auf.  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
130 Eigendarstellung, in Anlehnung an Arens 2004, S. 51 
131 ebd., S. 52 
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Sättigung (Phase 4): Auf Grund ihrer starken Ausprägung, ist in der Sättigungsphase 
eine Steigerung der Kundenzufriedenheit kaum noch möglich. Da die Kundenbindung 
ebenso hoch ist, ist auch sie nicht weiter intensivierbar. Maßnahmen der Unternehmen 
sind in dieser Zone überflüssig, da sowohl die Kundenzufriedenheit als auch die Kun-
denbindung sehr stark ausgeprägt ist. Oftmals wird dieser Bereich als Overservicing 
bezeichnet, da der Kundenwert in dieser Phase durch steigende Kosten vernichtet 
werden kann.132  
Die Kundenzufriedenheit dient nicht als wirkliches Unternehmensziel, sondern stellt 
lediglich ein Mittel zum Zweck dar, mit dessen Hilfe die Kunden an das Unternehmen 
gebunden werden sollen. Loyale Kundenbeziehungen können also nur entstehen, 
wenn die Kunden mit dem Unternehmen und dessen Leistungen zufrieden sind. Kun-
denzufriedenheit ist somit ein wichtiger Eckpfeiler, der zum langfristigen Unterneh-
menserfolg beiträgt. Darüber hinaus ist sie ein eminenter Bestandteil für die 
Kundenbindung und das Customer Relationship Management. Aus diesem Grund ha-
ben in den vergangenen Jahren diverse Unternehmen beträchtliche Ressourcen in die 
Messung und Auswertung der Kundenzufriedenheit investiert, um Strategien für eine 
Steigerung ebendieser zu entwickeln. In der Folge werden drei unterschiedliche Model-
le näher beschrieben, die hier ansetzen und zur Messung der Kundenzufriedenheit 
dienen. 
5.2 Confirmation / Disconfirmation – Paradigma 
In der Wissenschaft hat sich der Ansatz des C/D-Paradigmas (Confirmation / Discon-
firmation) weitestgehend etabliert. In der Literatur wird es des Öfteren als eine Art Ba-
siskonzept zur Erklärung von Kundenzufriedenheit bezeichnet. Es dient als 
Grundmodell bzw. als integrativer Rahmen, in dem weitere, ähnliche Konzepte einge-
ordnet werden können.133  Kernaussage des C/D-Paradigmas ist, dass „bei der Inan-
spruchnahme einer Leistung, ein psychologischer Soll-Ist Vergleich stattfindet.“134 
Kundenzufriedenheit entsteht folglich aus einem Vergleich der wahrgenommenen Pro-
duktleistung (Ist-Komponente) mit einer bestimmten Erwartungshaltung des Kunden 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
132 Vgl. Arens 2004, S. 52 
133 Vgl. Falk 2007, S. 37 
134 Bauer 2008, S. 14 
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(Soll-Komponente). Aus diesem Vergleichsprozess resultiert Zufriedenheit oder Unzu-
friedenheit.135   
 
Abbildung 11: Confirmation / Disconfirmation Paradigma136 
Wurde die Erwartung des Kunden hinsichtlich des Produkts oder der Dienstleistung 
bestätigt (Konfirmation), so entsteht Zufriedenheit. Übertrifft das Produkt die Erwartun-
gen des Kunden oder entspricht es nicht exakt der erwarteten Ist-Leistung, entsteht, je 
nach Situation, positive oder negative Diskonfirmation. Positive Diskonfirmation erzeugt 
eine hohe Zufriedenheit, wohingegen negative Diskonformation eine hohe Unzufrie-
denheit mit sich führt. Die tatsächlich wahrgenommene Ist-Leistung kann dabei je nach 
Kunde grundlegend subjektiv variieren.137  
5.3 GAP – Modell 
Das von Parasuramann / Zeithaml / Berry entwickelte GAP-Modell ist ein branchenun-
abhängiges Modell der Dienstleistungsqualität. Das Modell beschreibt fünf sog. GAPs, 
deren Abbau zu einer Optimierung der Dienstleistungsqualität führen soll.138 Im Fokus 
steht dabei die fünfte GAP, „die die Diskrepanz zwischen den Erwartungen der Kunden 
und der wahrgenommenen Dienstleistungsqualität abbildet.“139 Determinanten, denen 
dieses Modell zugrunde liegt, sind u.a. individuelle Bedürfnisse, vergangene Erfahrun-
gen sowie die Mund-zu-Mund-Kommunikation mit anderen Marktakteuren.140 GAPs 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
135 Vgl. Bauer 2008, S. 14  
136 Eigendarstellung, in Anlehnung an Homburg et al. 1999, o.S.  
137 Vgl. Schürle 2014, S. 27 
138 Vgl. Reppenhagen 2010, S. 26 
139 ebd.  
140 Vgl. Jacob 2009, S. 51 
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geben hier mögliche Umstände wider, unter denen eine negative Konfirmation zu er-
warten ist. Des Weiteren werden eventuelle Fehlerquellen aufgezeigt.141 
 
Abbildung 12: GAP-Modell der Kundenzufriedenheit142 
Das GAP-Modell ist durch eine Zweiteilung zwischen Dienstleistungsanbieter und -
nachfrager gekennzeichnet. GAP eins bis vier zeigt die verschiedenen Interaktionsbe-
ziehungen zwischen den beiden Parteien sowie potentielle Konfliktbereiche. Diese vier 
GAPs befinden sich auf der Anbieterseite. GAP fünf resultiert aus ebendiesen und re-
präsentiert den Bewertungsprozess des Kunden. Es stellt damit die Qualität der Dienst-
leistung oder des Produkts dar.143  
• GAP 1: Defizite bei der Erfassung von Kundenerwartungen (z.B. durch falsch 
durchgeführte Marktforschung, mangelnde Sensibilität im Kundenkontakt) 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
141 Vgl. Schürle 2014, S. 27 f.  
142 Vgl. Kuss/Kleinaltenkamp 2011, S. 96 
143 Vgl. Dürk 2011, S. 17 
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• GAP 2: Eventuell fehlerhafte Wahrnehmung und Umsetzung der Kundenspezi-
fikationen (z.B. durch mangelhafte interne Kommunikation) 
• GAP 3: Fokussierung auf die mangelnde Umsetzung von Spezifikationen im 
Bezug auf die tatsächlich erstellte Leistung 
• GAP 4: Diskrepanz zwischen der dem Kunden kommunizierten Leistung und 
der tatsächlich erbrachten Leistung 
• GAP 5: Bewertungsprozess des Kunden als Resultat aller vorausgegangener 
Gaps144 
Vorteile des GAP-Modells sind zum einen die höhere Detaillierung und zum anderen 
der praktische Managementnutzen. Dadurch wird eine bessere Beurteilung der Kun-
denzufriedenheit möglich und es werden Rückschlüsse zugelassen, welche Bereiche 
und Geschäftsfelder eines Unternehmens einer genaueren Analyse bedürfen.145  Somit 
werden gegebenenfalls Optimierungspotentiale aufgezeigt.  
5.4 Kano – Modell 
Bei dem in Abschnitt 5.2 vorgestellten C/D-Paradigma handelt es sich um ein eindi-
mensionales Konstrukt. Im Zentrum steht dabei lediglich ein einzelner Vergleichspro-
zess. Zur Erforschung der verschiedenen Kundenanforderungen und zur 
Differenzierung ebendieser, dienen die Mehr-Faktoren-Modelle.146 Zur Lösung dieses 
Komplexitätsproblems hat sich in der Literatur vor allem das Kano-Modell etabliert. Mit 
dessen Hilfe lassen sich unterschiedliche Kundensegmente, unter Berücksichtigung 
diverser Kundenanforderungen bzgl. der Produkt- oder Dienstleistung, betrachten.147  
Wie in Abbildung 13 dargestellt, werden in diesem Modell drei Anforderungsarten un-
terschieden: Basis-, Leistungs- und Begeisterungsanforderungen.148  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
144 Vgl. Schürle 2014, S. 28 f.  
145 Vgl. ebd., S. 29 
146 Vgl. Jacob 2009, S. 52 
147 Vgl. Schürle 2014, S. 29 
148 Vgl. Schwarze 2003, S. 128 
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Abbildung 13: Kano-Modell der Kundenzufriedenheit149 
Basisanforderungen: Dies sind Faktoren, die von den Kunden erwartet bzw. vorausge-
setzt werden. Solange sie erfüllt werden, werden sie von den Kunden kaum wahrge-
nommen. Selbst bei einem sehr hohen Erfüllungsgrad leisten sie keinen großen 
Beitrag bei der Erfüllung der Kundenzufriedenheit. Ihr Nichterfüllen oder ihre mangel-
hafte Ausführung, führen hingegen zu einer starken Unzufriedenheit auf Kundenseite. 
Sie werden als selbstverständlich angesehen und sind die Mindestanforderungen, die 
ein Produkt erfüllen muss. Dabei handelt es sich oftmals um die Kernleistungen eines 
Produkts oder einer Dienstleistung.150 Als Beispiel fungiert hier das Gurtsystem eines 
Automobils.  
Leistungsanforderungen: Leistungsattribute sind dadurch gekennzeichnet, dass sich 
die Kundenzufriedenheit mit einem Produkt proportional zum Grad seiner Erfüllung 
verhält.151  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
149 Vgl. Bailom et al. 1996, S. 118 
150 Vgl. Bauernberger 2014, S. 56 f.  
151 Vgl. Marx 2014, S. 14 
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Abbildung 14: Eindimensionales Verständnis im Bereich der Leistungsanforderungen 
Die Leistungsanforderungen werden vom Kunden erwartet und verlangt. Abhängig vom 
jeweiligen Erfüllungsgrad können sie Zufriedenheit oder Unzufriedenheit bewirken. 
Beispielhaft zu nennen ist hier ein Automobil, das über einen Allradantrieb verfügt oder 
ein High-End Stereosystem besitzt.  
Begeisterungsanforderungen: Hierbei handelt es sich um Produktattribute, die beim 
Vorhandensein zu Begeisterung und Zufriedenheit bei den Kunden führen. Falls diese 
Faktoren nicht oder nicht in ausreichendem Maße vorhanden sind, führt dies weder zu 
Zufriedenheit noch zu Unzufriedenheit. Die Erwartungen werden durch die Begeiste-
rungsattribute übertroffen, wodurch der wahrgenommene Produktnutzen erhöht wird.152  
Als Beispiel dient hier der schlüssellose Zugang zum Öffnen der Autotüren.  
Das Kano-Modell zeigt damit auf, dass Zufriedenheit über drei Leistungsfaktoren ab-
gedeckt werden muss. Es müssen, neben aktuellen Kundenwünschen, auch potentielle 
Erwartungen und Bedürfnisse erkannt und umgesetzt werden. Basisfaktoren allein 
können nur zum Status der Unzufriedenheit führen. Erst durch das Anbieten von Leis-
tungs- bzw. Begeisterungsattributen, kann es zu einer Erfüllung oder gar sogar zu ei-
nem Übertreffen der Kundenerwartungen kommen. Daraus resultiert in der Folge 
Kundenzufriedenheit.153 Der gezielte Einsatz von Begeisterungsfaktoren kann dem 
Unternehmen darüber hinaus zu einem Wettbewerbsvorteil gegenüber anderen Unter-
nehmen verhelfen. Solche Eigenschaften bieten nämlich die Möglichkeit, um sich von 
der breiten Masse homogener Angebote zu differenzieren.154  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
152 Vgl. Bauernberger 2014, S. 57 
153 Vgl. ebd., S. 58 
154 Vgl. Schürle 2014, S. 30 
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6 Best Practice Beispiele 
CRM wird bereits in vielen Branchen, wie z.B. in der Industrie, in den Medien oder im 
Handel, intensiv genutzt. Gesättigte Märkte, sich schnell verändernde Kundenwün-
sche, Kostendruck oder der zunehmende internationale Wettbewerb sind nur ein paar 
der aktuell herrschenden Probleme der Unternehmen. Es wird zunehmend schwieriger, 
Produkte zu verkaufen. Marketing und Vertrieb sind deshalb mehr gefordert denn je, da 
sie den speziellen Mehrwert und die persönliche Bedeutung eines Produkts für die 
Kunden ermitteln müssen. Hierfür sind jedoch individuelle Kundenbeziehungen nötig, 
aus denen wichtige Informationen über den Kunden gewonnen werden können.  
Das Produkt selbst entscheidet heutzutage nur noch bedingt über den Kaufimpuls und 
die Entscheidung, Waren von einem bestimmten Unternehmen zu erwerben. Vielmehr 
liegt der Fokus inzwischen auf dem Verlangen der Kunden, individuelle Angebote zu 
erhalten, die auf ihre speziellen Bedürfnisse und Wünsche abgestimmt sind. Diese 
Entwicklungen sind mittlerweile in nahezu allen Branchen zu erkennen. So bieten viele 
Automobilhersteller, wie z.B. BMW oder Porsche, ihren Kunden die Möglichkeit an, 
sich über das Internet ein vollkommen individuelles Fahrzeug mit Hilfe eines Auto-
Konfiguratos zu erstellen.155 Das Spektrum reicht dabei von generellen Komponenten, 
wie z.B. der Karosseriefarbe oder dem Material der Sitze, bis hin zu höchst individuel-
len Angeboten, wie z.B. Gravuren oder Stickereien (z.B. BMW Individual).  
Zum Abschluss sollen drei praktische Beispiele den Nutzen und die Möglichkeit eines 
CRM-Systems für die Kundenbeziehungen verdeutlichen. 
6.1 TRUCKTEC parts and more  
Gesättigte Märkte, Wirtschafts- und Finanzkrisen sowie politische Krisen sind alles 
Faktoren, die sich negativ auf den deutschen Exportmarkt auswirken. Insbesondere die 
Automobilbranche ist durch Faktoren wie die hohe Wettbewerbsintensität oder Kosten-
druck geprägt. Dies gilt auch für die TRUCKTEC Automotive GmbH, die als familienge-
führtes Unternehmen unter Absatzproblemen im Automotive-Aftermarket leidet.  
Um diesem Problem entgegenzuwirken, entwickelte die TRUCKTEC Automotive 
GmbH 2014 ein eigenes individuelles B2B-Kundenbindungsprogramm. Die primäre 
Zielgruppe besteht in diesem Zusammenhang aus Bestandskunden. Des Weiteren 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
155 Vgl. Rapp 2005, S. 58 ff.  
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richtet es sich an die Neukundengewinnung sowie die Reaktivierung alter Kunden. Be-
titelt wurde dieses Programm als „TRUCKTEC parts and more.“ Dabei handelt es sich 
um eine Kombination aus Elementen des „Payback-Prämiensystems“, das in Kapitel 
6.3 vorgestellt wird, sowie des „Miles-and-more“ Vielfliegerprogramms. Die Kunden 
erhalten für ihren Einkauf bei der TRUCKTEC Automotive GmbH Punkte, die sie für 
verschiedene hochwertige Prämien eintauschen können. Sie sollen somit für ihren Ein-
kauf belohnt werden.  
Das Ziel dieses Programms ist es, die Beziehungen zu den Kunden nachhaltig zu ver-
bessern und sie an das Unternehmen zu binden. Daraus resultierend, soll der Umsatz 
und die Kundenzufriedenheit gesteigert werden, sodass sich die TRUCKTEC Automo-
tive GmbH fest im Automobilmarkt positionieren kann.156  
6.2 BMW Homepage 
Ein weiteres Best Practice Beispiel lässt sich ebenfalls in der Automobilbranche finden. 
Die Homepage von BMW ist eine interaktive Webseite, die ihren Nutzern eine Vielzahl 
von Möglichkeiten bietet. So können die Anwender, wie in Abbildung 15 dargestellt, 
individuelle Fahrzeuge konfigurieren und für einen wiederholten Besuch auf der Web-
seite abspeichern. Wichtige Fakten, wie z.B. Preise, werden sofort angezeigt und er-
mittelt. Weiterhin können Nutzer über diese Plattform Infomaterial zu einzelnen 
Modellen anfordern oder direkt eine Testfahrt beim örtlichen Vertragshändler vereinba-
ren. Des Weiteren verfügt der Webauftritt von BMW über eine Call-Back Funktion. Die 
Anwender können hier einen Termin zu einem Telefongespräch mit einem BMW Mitar-
beiter aus dem Kundencenter vereinbaren, der ihre spezifischen Fragen zu einem 
Wunschtermin beantwortet.  
Es lässt sich konstituieren, dass die Internetplattform von BMW dem Nutzer einen gro-
ßen Mehrwert bietet. Durch die Angabe von Präferenzen zum gewünschten Modell 
ergeben sich Möglichkeiten der Individualisierung sowie der Personalisierung. Diese 
gehen jedoch ausschließlich vom Nutzer aus. Dadurch ist es jedem Nutzer, der gerne 
anonym bleiben möchte, möglich, sein individuelles Wunschauto zu konfigurieren und 
wichtige Informationen wie Preise, Bestelldaten etc. zu erhalten ohne private Informati-
onen über sich preisgeben zu müssen. Dies unterstreicht den hohen Convenience 
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Charakter des Web-Tools.157 Analog aufgebaute Plattformen bieten auch Mitbewerber 
wie Audi, Porsche oder Mercedes ihren Kunden an.  
 
Abbildung 15: BMW Online-Konfigurator158 
6.3 Payback – Bonusprogramm  
Als letztes Best Practice Beispiel wird das Payback-Bonusprogramm der Management 
Holding Loyalty Partner GmbH vorgestellt. Dabei handelt es sich um ein nicht unter-
nehmensgebundenes Bonusprogramm, bei dem sich Firmen unterschiedlicher Bran-
chen partnerschaftlich zusammengeschlossen haben. Seit dem Programmstart im Jahr 
2000 (Deutschland) hat sich Payback mit mehr als 25 Mio. Karten und über 620 Part-
nern zu einem der größten Partnerprogramme in Europa entwickelt.159  Auf Grund der 
Neuartigkeit sowie den daraus möglichen Erfolgskennziffern, wird das Programm auch 
als „Pionier im Multipartnerprogrammbereich“160 betitelt.  
Interessenten erhalten die Payback-Kundenkarten kostenlos über einen der zahlrei-
chen Partner. Auf Grund des breiten Spektrums an Partnerunternehmen sowie der 
hohen Einsetzbarkeit im Alltag erfreut sich das Programm großer Beliebtheit. Über 
Payback ist es den Unternehmen möglich, ihre gesamten CRM-Aktivitäten sowie das 
Direktmarketing effizienter zu gestalten. Zudem wird die Neukundenakquisition erleich-
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tert, da die Unternehmen, auf Grund der hohen Kundendichte, auf die Stamm- und 
Bestandskundendaten der Partner zurückgreifen können. 
Derartige Bonussysteme führen i.d.R. drei Vorteile mit sich. Durch die verschiedenen 
Partner lassen sich auf Unternehmensseite immense Kostendegressionseffekte beim 
Aufbau und der Durchführung des Programms erzielen. Auf der Kundenseite ergibt 
sich zudem die Möglichkeit der Inanspruchnahme und zusätzlichen Nutzung weiterer 
Serviceleistungen, z.B. in Form von Service- oder Beratungsgesprächen. Der ent-
scheidende Vorteil liegt jedoch darin, dass die Kunden beim Payback System – entge-
gen unternehmensgebundenen Bonusprogrammen – schneller ihre Bonuspunkte 
sammeln können und ihre Prämien und Gutscheine / Coupons zeitnah erhalten.  
Dabei wird deutlich, dass Faktoren wie die vereinfachte Zugänglichkeit, das breite 
Prämienspektrum sowie der symbolische Leistungsverbund etablierter Marken die 
Wahrscheinlichkeit der Neukundengewinnung erhöhen.161  
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7 Schlussbetrachtung 
7.1 Fazit 
Das Sprichwort „Der Kunde ist König“ gilt für das Customer Relationship Management 
mehr denn je. Unternehmen, die erfolgreich sein wollen, sind von ihren Kunden abhän-
gig. Somit ist es äußerst wichtig, eine Beziehung zum Kunden aufzubauen, diese zu 
intensivieren und zu pflegen. Hierfür ist es essentiell, die Bedürfnisse und Wünsche der 
Kunden zu kennen und möglichst viele Informationen über sie zu sammeln.162 Die al-
leinige Fokussierung auf die Systematisierung und Steuerung von Kundenbeziehungen 
reicht dabei jedoch nicht aus. Das CRM-System strebt nicht länger das Erreichen ein-
zelner Erfolgspositionen an, sondern vielmehr „die Erzielung von mehrdimensionalen 
Wettbewerbsvorteilen.“163 Zur Erreichung dieser Vorteile ist eine Abkehr von der Um-
setzung von Einzelansätzen zwingend notwendig. Nicht einzelne Transaktionen, son-
dern die Beziehungen zu den Kunden, sollten dabei im Fokus der Marketingaktivitäten 
stehen.164 CRM kann in diesem Zusammenhang dabei helfen, langfristige Kundenbe-
ziehungen zu etablieren, was wiederrum Wettbewerbsvorteile gegenüber der Konkur-
renz mit sich führt. Mit Hilfe der sich stetig weiterentwickelnden Technologien ist eine 
abteilungsübergreifende und zielgruppenspezifische Bearbeitung der Kundensegmente 
möglich.165 Ein Missverständnis, das in diesem Zusammenhang weiterhin existiert, ist, 
dass sich die Wettbewerbssituation eines Unternehmens nicht allein durch die Einfüh-
rung eines technischen CRM-Systems verbessert. Die stringente Umsetzung auf allen 
Ebenen entscheidet, ob ein Unternehmen floriert oder vom Markt verschwindet.166 Im 
Zentrum steht ganz allgemein das Zugehen auf den Kunden, unabhängig davon, ob 
dieser Impuls vom Unternehmen oder dem Kunden selbst ausgeht. Die Bedürfnisse 
und Wünsche des Kunden sind die bestimmenden Determinanten. Diese Anliegen sind 
der Schlüssel zur Systematisierung der Kundenbeziehungen. Sie bildet wiederrum die 
Basis zur Automatisierung ebenjener Beziehungen.  
Die Einführung eines CRM-Systems bedarf somit immer verschiedener Schritte, die 
unternehmensspezifisch und individuell umzusetzen sind. Dabei geht es in erster Linie 
darum, die profitabelsten Kunden zu identifizieren. Anschließend soll über positive 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
162 Vgl. Janko/Hahsler 2007, S. 91 
163 Georgi/Hadwich 2010, S. 22 
164 Vgl. ebd.  
165 Vgl. Förster/Kreuz 2006, S. 118 
166 Vgl. Pufahl et al. 2010, S. 251 
Schlussbetrachtung 52 
 
Kundenerfahrungen eine Bindung zum Unternehmen bzw. zum Produkt aufgebaut 
werden. In der Folge soll aus dieser Zufriedenheit Loyalität resultieren, sodass die 
Kunden die Marke bzw. das Produkt als Botschafter repräsentieren.  
Eine generelle Lösung zur Systematisierung von Kundenbeziehungen existiert nicht. 
Faktoren wie die Unternehmensgröße, die Branche, die stetig variierenden Kunden-
wünsche oder das Budget sind nur ein paar der Kriterien, die eine Umsetzung in der 
Praxis beeinflussen. Deshalb muss sich jedes Unternehmen diesem Thema individuell 
und ganzheitlich widmen, um optimale Erfolge zu erzielen und langfristige, loyale Kun-
denbeziehungen zu führen.  
7.2 Ausblick 
In der vorliegenden Arbeit konnten nicht alle Gesichtspunkte eines CRM-Systems be-
leuchtet werden, die zu einer Systematisierung der Kundenbeziehungen beitragen 
können. Jedoch funktioniert heutzutage kein Unternehmen mehr ohne ein effizientes 
Marketingsystem. Dabei richtet sich der Fokus mehr und mehr auf die Kunden. Auch 
wenn die Entwicklungen in Richtung CRM in Deutschland langsamer verlaufen als in 
vielen anderen Ländern, ist bereits ein Wandel, weg von alten Strukturen, zu erkennen. 
Das oberste Ziel liegt weiterhin in der Optimierung und Integration langfristiger Kun-
denbeziehungen, sodass eine Bindung an das Unternehmen resultiert. Durch Markt-
analysen, Fortschritte in der Softwareentwicklung sowie fundierte Studien steht einer 
stetigen Optimierung und Weiterentwicklung dieser Beziehungen jedoch nichts mehr 
im Weg.  
Es handelt sich demnach um keinen Trendbegriff im Bezug auf das Kundenbezie-
hungsmanagement. Das CRM stellt die tatsächliche Zukunft des Marketings dar. Das 
Sichern von Wettbewerbsvorteilen oder die Effizienz- und Gewinnsteigerung sind nur 
ein paar der Vorteile, die mit einer Einführung einhergehen können. Des Weiteren be-
stehen nach wie vor immense Entwicklungspotentiale für den Markt, ebenso wie für die 
IT-Branche. Mit einer stringenten Umsetzung auf allen Ebenen, ist das Ziel einer struk-
turierten Systematisierung der Kundenbeziehungen für jedes Unternehmen realisierbar 
und überaus erfolgsversprechend.  
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